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SOTSIAALNE TURUNDUS, SOTSIAALKAMPAANIA

Uurimistod® eesmark oli analuisida sotsiaalse tursed rakendamist Eestis
korraldatud tervisekditumist mojutavate kampaaniatéitel, kirjeldada olulisi
sotsiaalkampaania etappe ning esitada soovitusi ef@epanekuid seoses
sotsiaalkampaania planeerimise ja labiviimisegad €@smargini jdudmist toetavad
autori poolt labiviidud uuringud. Kvalitatiivne uag jagunes kaheks osaks. Esimeses
osas intervjueeris autor nelja organisatsioonilek&brraldatud sotsiaalkampaaniat

autor t60s lahemalt vaatleb. Teises osas viis d@ibokiheksa ekspertintervjuud.

TOO teoreetilise osas kasitletakse sotsiaalse dusen mudeleid ja p&himdtteid,
vorreldakse sotsiaalset turundust kommertstururgdusening tuuakse vélja
kaitumisteooriate rakendamise sotsiaalses turusdudasaks kirjeldab autor
vOimalikke takistusi seoses sihtrihma valmisolekugauta kaitumist soovitud

suunas.

Uurimuse tulemustest lahtuvalt tegi autor jareldiiseet sotsiaalkampaaniate
korraldamisel Eestis ei rakendata sotsiaalse twsmdpdhimdtteid ja mudeleid
teadlikult ja sistemaatiliselt. Siiski ekspertinjaude tulemustele tuginedes selgub, et
teadmine, millised on olulised etapid, on olemasootdineeritus puudub
mittetulundusthingute ja riigiasutuste poolt kadethvate kampaaniate osas ning

koost00d erinevate organisatsioonide vahel olejes maiuta tihedamaks.



SISSEJUHATUS

Sotsiaalne turundus eristus 1970ndatel aastatetlefK@008, 7), aga suuremad
arengud antud turundusdistsipliini aktsepteerimisghusid 1980ndate aastate 16pus.
Sotsiaalse turunduse puhul on peamine sihtrihméurkiie ja hoiakud, sest

sotsiaalkampaania eesmark on reeglina muuta inengaitumist ja kaitumist teatud

kisimustes. Kaasaaegne arusaam sotsiaalsest tsasbid(Domegan 2008, 136)
kirjeldab vabatahtliku kaitumise muutmise vahetosgessi. Andreaseni (1995, 32)
sOnul saadab sotsiaalkampaaniat maksimaalne edse&algab kliendi vajadustest ja
soovidest. Sihtrihmast ja keskkonnast arusaamimg seda toetavad erinevad
uuringud on sotsiaalkampaania labiviimisel tahts8dtsiaalsed turundajad peavad
sageli seisma silmitsi ka faktiga, et sihtrihmezsdvusta endale probleemi. Kas on
see siis teadmatus, eeldatud olematus voi pohichfttedreasen 1995, 199) mis selle
tingivad, kuid sotsiaalse turundaja jaoks on ne@djysed, mis takistavad inimestel
vOtta omaks uusi kaitumisi ja hoiakuid. Sotsiaalkaamiat planeerides on peamine

eesmark jduda sdnumiga sihtrihmani ja motiveeredd kéituma sdnumile vastavalt.

Autor keskendub t60s sotsiaalse turunduse rakemsgdansotsiaalkampaaniates, mis
mojutavad tervisekaitumist. Estonian Business Skihiam eelnevalt koostatud kaks
samasse valdkonda kuuluvat magistritodd, mis wzatledetailsemalt sotsiaalset
reklaami. 2008. aastal koostatud magistritod ketsitbotsiaalreklaami olemust ja
tarbijate suhtumist sotsiaalreklaami labi sotsiaalgaaniate, mis on Eestis &ra
keelatud. 2009. aasta magistritdd tugines fookysgruringule seoses sotsiaalseosega
reklaami ja selle tarbijahinnangutega Eestis. Ma@lkejuhul keskenduvad t66d thele
spetsiifilisele osale sotsiaalkampaaniast ning lgeatl reklaamiga seonduvat
lAhemalt. Kéesolevas magistritdds on autori foddatsiaalkampaania planeerimise ja

labiviimise olulistel etappidel ning sotsiaalselundusel tldisemalt.



ToOos kasitletavad pdhikisimused on: kuidas on sallsampaaniate planeerimisel ja
labiviimisel soovitud eesmérgi saavutamiseks kasdtaotsiaalse turunduse teooriaid
ja pohimotteid ning mille olulisega on vaja arvestaotsiaalkampaania planeerimise

ja labiviimise juures.

Empiiriliste andmete kogumisel viis autor labi siiwarvjuud nelja organisatsiooni
esindajaga, kelle kampaaniaid kasitleb autor tééisletena. Lisaks sellele Uheksa
stivaintervjuud ekspertidega. Interpreteerivas disidl kasutab autor lisaks juba
olemasolevaid uuringuid, mis on erinevate orgasisahide poolt eelnevalt
labiviidud.

ToO jaguneb kolmeks peamiseks osaks. Esimeses @asasb autor Ulevaate
teoreetilistest lahekohtadest. Autor kajastab edtes allikates esitatud seisukohti
seose sotsiaalse turundusega ning sellega seorduwatielitega. Samuti toob autor
valja voimalikud sihtrihma poolsed takistused kaige omandamisel ja

kaitumisteooriate rakendamise sotsiaalses turusduse

Teises osas tutvustatakse t00 probleemistikku jaitataks peamised
uurimiskisimused. Autor annab Ulevaate uuringu ldlijest ning kirjeldab nelja
kampaaniat detailsemalt. Eraldi on vélja tooducrvjuude kiUsimuste koostamise

pdhimotted ning uurimuse labiviimise kaik.

To6 kolmandas osas esitab autor esmalt uurimistitdethjagades need kaheks osaks:
kirjeldavaks ja interpreteerivaks anallilsiks. Hdgras analllsis annab autor
Ulevaate saadud vastutest ning interpreteerivas désiab tulemustele erinevaid
tblgendamise vdimalusi kasutades selle juures diskk eelnevalt olemasolevate
uuringute tulemusi. Tulemuste podhjal jargnevad ”ufooolsed jareldused ja
diskussioon ning soovitused ja ettepanekud seatsgmalkampaania planeerimise ja
labiviimisega. Kolmandale osale jargneb t66 kokKkev@esti ja inglise keeles,

kasutatud allikate loetelu ning lisad.



1. TOO TEOREETILISED LAHTEKOHAD

ToO0 teoreetilises osas anallusib autor erinevaidusartikleid ning raamatuid, mis on
avaldatud sotsiaalse turunduse ning sotsiaalkangteakohta. Autor keskendub
sotsiaalkampaaniatele Uldisemalt ning kasitlebkailli, mis kajastavad sotsiaalse
turunduse pdhimétteid, sotsiaalkampaaniate plaméstrja labiviimist (A. Andreasen,
E. Goldberg, P. Kotler jpt.). Samuti toob autorresilises baasis vélja voimalikud
takistused seoses kaitumise muutmisega sihtrihmas Inber jpt.) ning

kaitumisteooriate rakendamise sotsiaalses turusdife Bandura, L. Fraze, Y.

Malone jpt.).

1.1 Sotsiaalse turunduse definitsioon

.Sotsiaalne turundus on turundus printsiipide janikate rakendamine sihtgrupi
mojutamisel vabatahtlikult aktsepteerima, eemaiéaddéna, kohaldama vdi hiulgama
kaitumist tuues sellega kasu isikutele, gruppidéleihiskonnale tervikuna®“ (Kotler
2002, 5). Andreasen (1995, 12) r6hutab, et sotstatdrundus kasutab kommerts-
turunduses valja tootatud turundusmeetodeid, keginérgiga lahendada sotsiaalseid

probleeme labi kditumise muutuse.

Domegan (2008, 136) margib, et kontseptuaalne keges® arusaam sotsiaalsest
turundusest on kipsemaks saanud ning nutd kirjetdeb vabatahtliku kaitumise
muutmise vahetusprotsessi (vOrreldes varem levamugdaamaga, et tegu on peamiselt
sotsiaalse propaganda ja koolitamisega). Willianitls(2000, 12) r6hutab samuti, et

sotsiaalne turundus baseerub just vabatahtlikugtuese filosoofial.
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1.2 Sotsiaalne turundus ja selle kujunemine

Sotsiaalne turundus on eristuv turundusdistsiplimida nimetatakse nii alates
70ndatest. See viitab peamiselt pingutustele, misskénduvad kaitumiste
mojutamisele, mis parandavad tervist, ennetavadswi, kaitsevad keskkonda ja
annavad panuse Uhiskonda (Kotler 2008, 7). Naitdh tuua valdkonnad nagu
liiklus (turvavod tagaistmel), kodune keskkond {suandurid) v6i perekondlikud

suhted (vagivald laste, naiste ja loomade suhtes).

Suuremad arengud sotsiaalse turunduse aktseptserosas toimusid 80ndate 16pus
nii USAs kui mujal maailmas (Kotler 1996, 388). Slatilne turundus on téestanud, et
on jOuline tooriist kaitumismallide muutmiseks siegr mastaapides. ,Sotsiaalne
turundus proovib mojutada sotsiaalset kaitumist méte suurendada turundaja
isiklikku kasu vaid sihtgrupi ja tldise thiskonnask®” (Kotler 1996, 389).

Sotsiaalsest turundusest vdib eristada ja eradlljia Yuua sotsiaalseosega turunduse.
.Sotsiaalseosega turundust vOib defineerida kuatsémilist positsioneerimis-ja
turundusvahendit, mis seob firmat voi brandi tedtadtegevusettevotte voi -Uritusega
Uhise kasu eesmargil® (Pringle 2003, 25). Sots@éamsga turunduse puhul teeb
erasektori ettevte koost6déd mone sotsiaalse @gmnoniga ning labi selle
tegevuse hingestab oma brandi ning kujundab pesitikuvandi enda ettevottest.
Sotsiaalseosega turunduskampaaniaid on maailmaaldamud naiteks Procter &

Gamble ja Avon (roosa lindi kampaania).

Sotsiaalse turunduse votmepunktid on (Andreasef,199):
e peamine on sihtgrupi kditumine;
» programmid peavad olema kulu-efektiivsed;
» Kkoik strateegiad saavad alguse sihtgrupist;
* turundusstrateegias kasutatakse 4P-d;
* turu-uuring on oluline programmide kujundamiselfestimisel ja hindamisel;
* hoolikas turu segmenteerimine;

+ konkurents.
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Rangan, Karim ja Sandberg (1996, 6) juhivad tatselep et paljude sotsiaalsete
algatuste puhul saavutatakse soovitud kasu, kur gpuotsent Uhiskonnast votab
omaks soovitud muutuse. Samas toovad nad (Rangdé, B) valja, et peamine
sotsiaalsest kampaaniast kasu saaja tuleb siigkitifiiseerida. Kampaania v6ib
kutsuda Ules kdiki naisi teatud vanuses testimaasinrinnavahi vastu, kuid otsest
kasu saab kampaaniast see protsent naisi, kellehvahk varases staadiumis téanu

sellele avastatakse ning kes saavad digeaegselt rav

Sotsiaalses turunduses saab kasutada tavaparaserdiusmeetmeid, kuid samas
tuleb arvestada erinevustega, mis seisnevad towmtapéras ja sihtturu valikus.
Sotsiaalne turundus peab sihtgruppi puudutamasskliiisil, et nad kas teadlikult voi
alateadlikult votaksid omaks reklaamitava kaitumeseelle 1&abi muudaksid ka uldist

Uhiskonna kaitumist.

1.2.1 Sotsiaalse turunduse eripérad ja eesmargid

.Sarnaselt kommertsturundusele, mis mudb tooteidegnuseid, muub sotsiaalne
turundus kaitumisi“ (Kotler 2008, 8). Kampaaniagaowtakse muuta uhiskonna
kaitumist teatud valdkonnas. Turundaja ei toothlilai kasu vaid sihtgrupi ja terve
thiskonna kasu nimel. ,Sotsiaalne muutus hdlmabagnshgeli inimeste tuumik
suhtumiste ja hoiakute muutmist, kui prelitdi kéitse muutusele* (Rangan 1996,
4). Sotsiaalne turundus konkureerib Andreasen0022 5) soénul letargia ja

harjumustega.

Brenkert (2002, 16) eristab sotsiaalse probleen@make defineerimisel nelja
omadust:
- sotsiaalsed probleemid hélmavad gruppide, instdatsde vdi Uhiskonna
heaolu;
- labi sotsiaalse argumentatsiooni ja Gigustusteugelilles seisneb indiviidide
jalvoi Uhiskonna heaolu;
- inimesed, kellel on probleem ei saa v0i ei soodutada ressursse probleemi

lahendamiseks;
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sotsiaalsed probleemid on erinevad (eeldavad atrigitumist).

Sotsiaalse turunduse puhul vdib vélja tuua nelnpsiafaktorit (Stead 2007), millele
keskenduda:
« vabatahtlik kaitumise muutmine (ei rakendata syndi)
vahetuse p6himote (inimene peab tundma, et kdieumisutmine toob kasu),
« turundustehnikad ja nende  tundmine (kliendile  dseritus,
turundusuuringud, segmenteerimine),

- eesmark (inimese individuaalse ja Uhiskonna tenakibeaolu suurendamine).

Kotler, Roberto ja Lee (2002, 148-149) motestavatitil sotsiaalse turunduse
eesmarkide olemuse. Ideaalsed eesmargid on moadet@ seotud konkreetse
kampaania fookuse, sihtrihma ja ajalise mootmegamiérkide planeerimisel oleks
Kotleri ja Roberto (2002, 148) arvates ideaalneersarium selline, et sotsiaalne
turundaja teab kaesolevat (kampaania eelset) alakariskonnas (on selle &ra
mootnud) ning vatavalt sellele seab eesmargid,gmilkditumise muutuse tasemeni

soovitakse tulevikus jouda.

Sotsiaalne turundus on lahedalt seotud sotsiaastutuse ning eetikaga. Tihti on
teemad, millega tegeletakse tundlikud vdi valulikiiiczniak, Lusch ja Murphy
(21979, 30) viisid labi uuringu, et kaardistada satlse turunduse eetilisi dimensioone.
Uuringu votsid nad kokku kolmeks peamiseks seisakeh Esmalt, sotsiaalne
turundus on nagu kahe teraga mddk peale kasu m@lamentide sisaldab see ka
potentsiaali pdhjustada olulisi eetilisi vastuotusiTeiseks sotsiaalsete turundajate
usaldusvaarsus saab olema suur thiskondlik mueejitsgntseerimine voi valitsuse
sekkumine on soovimatu ja enneaegne. Kolmandaksotsiaalse turunduse eetiliste
seisukohtade hindamisel raskusi eraldada turunkioikge eetilisust idee enda
eetilisusest. Brenkert (2002, 23) toob valja, dtigaistvus on véaga oluline, kuna
sotsiaalsed turundajad soovivad oma tegevusegaanmiatesi, siis on oluline inimest

suhtes austust lles naidata ning olla avatud.

Eelnevalt on rdhutatud, et sotsiaalne turundus muiaitumisi ja hoiakuid.

Tavaparasest toodete vdi teenuste turundusestbesioisiaalne turundus just selle
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tottu, et fuusiline toode peaaegu alati puudubordab toetavat rolli. Naiteks helkuri
kampaaniate puhul eemark panna inimesed teadvustajmdust kanda helkurit ning

helkur ise on vahend, mida kaitumise muutudes kseatkasutama.

Kotler ja Roberto (1989, 25-26) jagavad sotsiaatsetkd jargnevalt:
* idee
0 uskumus
0 suhtumine
0 vaartus
e praktika
o tegu
o kaitumine

+ fllsilised tooted

.S0tsiaalne turundus tunnustab head kaitumist yédigelt halva kaitumise

karistamisele erinevate mdojuritega“ (Kotler 2008, 8See on sotsiaalse turunduse
puhul on kdige valjakutsuvam, kuna kaitumismalliutuseni peab sihtrihm joudma
vabatahtlikult. Samuti ei saa sotsiaalsed tururbdjdada kohest kasu soovitava
kaitumismalli omandamisest, pigem peab sotsiaalnentius rdhuma eneseteostusele,
pikema perspektiivi kasudele ja sotsiaalsele vasale. Kasu Uhiskonnale saab mdéta
ja hinnata alles pikemas perspektiivis jalgidestatasldikes statistikat ning seda

anallisides.

1.2.2 Kaitumisteooriate kasutamine sotsiaalses turu nduses

.Kaitumisteooriad aitavad sotsiaalsetel turundajagdektiivsemalt kampaaniaid
planeerida, lisades sinna teooriale baseeruvaighiania elemente lisaks tavaparasele
sotsiaalse turunduse raamistikule* (Fraze 2007, &)ma tdods kirjeldavad Fraze,
Rivera-Trudeau ja McElroy (2007) kahe kaitumisté@afinnovatsiooni difusiooni

teooria ja sotsiaal-kognitiivse teooria) rakenddrsatsiaalkampaania puhul.

Innovatsiooni difusiooni teooria (Wejnert 2002, 288i alguse aastal 1903, kuid alles

neljakiimne aasta parast asuti seda edasi arenddodel on seotud ideede ja
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informatsiooni levikuga sotsiaalses siUsteemis. Afej{2002, 299-318) jagab oma
t00s innovatsiooni difusiooni komponendid kolme péesesse gruppi:

* innovatsiooni olemuscharacteristics of innovatign

* uuendajate olemuslfaracteristics of innovatoys

» keskkonna konteksefivironmental context
Esimeses grupis on faktoriteks avaliku versusilgiklasandi tagajarg ning tulu versus
kulud. Millisele tasandile uuendus on suunatudlestltulenevalt toimub kanalite
valik informatsiooni edastamiseks. ,Meedia muutubjutuskanaliks peamiselt kui
uuendused seisnevad populaarsetes, hasti maddatietisiaalsetes kilsimustes*
(Wejnert 2002, 300). Kulu seisneb (Wejnert 20021)3tahalistes, mitterahalistes,
otsestes ja kaudsetes kuludes voi riskis (nt. aaitsed konfliktid), mis on seotud
uuenduse omaks vOtmisega. Teise gruppi kuuluvad kwendajate isikuga seotud
muutujat: sotsiaalne kuuluvus, tuttavlikkus, staatsotsiaal-majanduslikud néitajad,
positsioon sotsiaalsetes vorgustikes, iseloomujdot@lmanda grupi faktorid on
geograafiline asetus, uhiskondlik kultuur, poliité¢ olukord ning globaliseerumine ja

Uhetaolisus.

Fraze, Rivera-Trudeau ja McElroy (2007, 9-11 ) megid enda kampaanias (uuendus
seisnes efektiivsemas HIV ndustamises) lisaks aalt® turunduse raamistikule ka
innovatsiooni difusiooni teooriale ja rakendasiahtseptsioonis jargnevaid punkte:
« arvamusliidrite ja sihtrihma esindajate leidminegnkasutamine;
» suhteline eelis, mille tdestamiseks esitasid naddida mis pdhjendasid ja
toetasid uuendust;
e Uhilduvus: teistes valdkondades (nt suitsetamiskstbumine) toimuv
ndustamine ja professionaalsed koolitused,;
» Kkeerulisus ja selle vahendamine labi patsiendinn#trjalide ning koolituse
pakkumisega arstidele;
» vBimalus jarele proovida antud ndustamise tlilpegm@sutusele votmist;
» vaadeldavus, juhtumiuuringutease-studigskoostamine, t6ogrupid;

+ kommunikatsiooni kanali valik vastavalt sihtrihmale
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Sotsiaal-kognitiivset teooriat kasutasid Fraze,eRavTrudeau ja McElroy (2007, 11-
12 ) peamiselt sidusgrupi informeerimisel ja kawoiiisel, et naidata kaitumise

saavutatavust ja vbimaldada Sppimist I&bi vaatluse.

Yvonne Malone (2002) toob sotsiaal-kognitiivse té@qouhul vélja Gppimise labi
teiste kaitumise jalgimise (imiteerimine) ja kaitisele jargnevate tagajargede
nagemise. Albert Bandura (1988, 276) jargi kaitusasiaal-kognitivse mudeli
puhul kaitumuslikud, kognitiivsed ja muud inimfaktb ning keskkonna faktorid
Uksteist kahesuunaliselt mdjutavate teguritenaaks on (Bandura 2002, 271)
sotsiaal-kognitiivse teooria kasutamine sobiv irsmeisiku arengu seletamisel,

kohanemisel ja muutusteks erinevate kultuuridegkhk@ndades.

Schwarzer (2008) kirjeldab muutuse transteoreetifisdelit (The Transtheoretical

Model of Behavior Changeja HAPA (The Health Action Process Approdch

kasutamist sotsiaalses turunduses. Levinum muudtassteoreetiline mudel héimab
viit staadiumit seoses kaitumise muutusega (Screvd@08, 4): eelvaatlus, vaatlus,
ettevalmistus, tegutsemine, sdilitamine. Erinevadtgadiumites on vaja erinevat
sekkumist. HAPA mudel eristab kahte protsessi (Scher 2008, 6): (a) kavatsuse
eelne motivatsioon, mis viib kaitumusliku kavatsusg (b) kavatsuse jargne tahe,
mis viib tegeliku tervisekaitumiseni. Esimeses faaskib tahe ja teises faasis leitakse

vOimalused ning antakse lubadused kaituda soovitsidl

1.2.3 Kogukonnale baseeruv sotsiaalne turundus

Tabanico ja Schultz (2007, 41-44) toovad vélja kagunale baseeruva sotsiaalse
turunduse Community-based Social Marketjngelised. Kogukonnale baseeruv
sotsiaalne turundus on alternatiiviks tavaparasielermatiivsetele viisidele nagu
harivad kampaaniad ja teadlikkust tdstvad kampdanidarivad kampaaniad
baseeruvad eeldusel, et kui ei ole piisavalt teadteema kohta, siis ei saa inimesed
ka vastavalt kdituda. Samas on oluline teada, etltateadmine ei ole piisav
motiveerimiseks, aga teadmatus voib olla olulingéda. ,Teine lahenemine ehk
teadlikkust tdstvad kampaaniad on ules ehitatuduwd vélja kajastatava probleemi

tdsidust labi juhtumite arvude esitamise® (Tabac2@®7, 41). Teadlikkust tGstvate
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kampaaniate peamine piirang on see, et need kiptasickenduma koérgele protsendile
inimestele, kes kaituvad valesti vdi siis vaikespitsendile, kes kaitub Oigest.
Statistikale keskendumine illustreerib valet sa@tisiat normi ja vdib kaasa tuua

bumerangi efekii.

.Kogukonnale baseeruv sotsiaalne turundus alustatikspetsiaalse sihiga kaitumise
valimisest ja siis kasutab nelja astmelist proisesgnaks edasi jatkusuutliku
kaitumise muutust” (Tabanico 2007, 42). Need resinsiu on
- barjaaride identifitseerimine,
« kaitumise muutmise meetodite kasutamine barjadtielamiseks,
pilootuuringu tegemine valitud meetodite kontrolbeks kasutades empiirilist
uurimismeetodit ja kontrollgruppi,
projekti hindamine kui see on laialdaselt elluvddu
Antud sotsiaalse turunduse meetodi eelis on sdeget protsess tugineb empiirilisel

infol.

1.3 Sotsiaalse turunduse kampaania tlesehitus

Andreasen (1995, 72) on toonud valja strateegd®siaalse turunduse etapid, mida
kampaania puhul oleks vajalik labida: 1) kuulaming) planeerimine, 3)
struktueerimine, 4) eeltestimine, 5) juurutamind)galgimine. Kuulamine tahendab
antud kontekstis sihtrihma vajaduste ja ootust@selgitamist, tausta uuringuid ja
analiiise. Planeerimise kaigus seatakse eesmargidsOfmstatakse peamine
turundusstrateegia. Struktueerimise kaigus luuaksganisatsioonid, protsessid,
Opitakse teistelthenchmarkinyja luuakse tagasiside mehhanismid. Eeltesmisgsfaa
testitakse &ara programmi votmeelemendid. Sellé ydib asuda strateegiat elluviima.
Jalgmise kaigus toimub pidev kampaania progressddmine ning vajadusel

strateegia ja taktika korrigeerimine.
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Kotler, Roberto ja Lee (2002, 35) votavad kampaglaneerimise etapid kokku
neljaks grupiks:

» keskkonna tundmine ja programmi fookus,

» sihtgrupi maaratlemine ja eesmarkide pustitamine,

» turundusstrateegiate koostamine,

» kampaania jagimine ja hindamise plaani koostamine.

Rangan, Karim ja Sandberg (1996, 7) jagavad kamadauolenevalt valjakutsetest
samuti nelja gruppi:
1. selge ja otsene kasu, muutus on lihtne ning laresdisneb kommunikatsioonis
ja informeerimises,
2. kaudne kasu, muutus on lihtne, réhk I6plikul kadahendus on mugavaks
muudetud,
3. selge ja otsene kasu, muutus on raske, lahendusnebei pingutuses,
kommunikatsiooni ja toetava slisteemi tahtsuses,
4. kaudne kasu, muutus on raske. Kui ringi positsiagdae&kolmandasse punkti ei ole
vBimalik (ehk leida otsene kasu), siis on kaks \dlimst:
a) esimeste kaitumise omandajate ergutamine,
b) pakkumisega veenminsypply-side persuasipn
Esimesse gruppi kuuluva sotsiaalse algatuse pefsreb kampaania informeerimises
ning kasu kaitumise muutusest on selge ja arusaatiige grupi puhul seisneb
kaitumise muutus lihtsates tegevustes ning nengemimine on tehtud mugavaks,
andes selged juhised, kuidas toimida. Kolmandaigalgatuste puhul on vajalikud
toetavad meetmed ja kommunikatsioon. Naitena udila iharkootikumid, mille puhul
loobumiseks ei piisa ainult informeerimisest vaid \@ja ka otsest toetust ning abi.
Neljandasse gruppi kuuluvad kampaaniad on kdigeeraad. Nende puhul ei ole kasu
otsene ning kulutused seoses muutusega on korgeda siks vdimalus oleks leida
siiski vBimalik selge kasu, et liigutada algatuflegm kolmandasse ja lihtsamasse
gruppi. Kui kasu ei 6nnestu fookusesse tuuapsiigdimalus ergutada ja toetada neid

esimesi, kes uuendusega kaasa lahevad.
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Lihtsama kasitluse sellest annavad Rangan, Karidij@vat (1991, 3), kes jagavad
sotsiaalse turunduse programmid kaitumise muusededmu jargi kolmeks:

 isiklik kasu,

* mdlemapoolene kasu (isik ja Uhiskond),

» Uhiskondlik kasu.
Esimese puhul, kui isiklik kasu on selgesti hoomatan kampaaniate peamine
eesmark informeerida. See sai vélja toodud jubadtaevalt, et antud juhul on tegu
lihtsamat sorti kampaaniaga. Teise puhul on isikklasu valjatoomine raskem, kuid
see on olemas. Toimub Uhiskonna informeerimineikena. Viimase tlubi puhul on
kasu saajaks Uhiskond ja luhiajalist kasu ei olienadik valja tuua. Kasu on reeglina

pikkajaline ja selle t6ttu ka raskemini moistetaiklikul tasandil.

Joonis 1 votab kokku sotsiaalse kampaania peantéssined. Vajadus kampaania
jarele saab alguse pdhjusest ehk probleemist (mmisiso Sellest tulenevalt haarab
keegi initsiatiivi ja asub probleemi (reeglina ldkiitumise muutuse) lahendama,
selleks td6tab ta vélja strateegia. Oige kanalitkkvsdnumi edastamisel viib selle

soovitud sihtgrupini.

/ Sotsiaalkampaania \

—_——— Strateegia
I
Pohjus ﬁ

Sotsiaalne
turundaja

Kanalid

&

Sihtriihm

- /

Joonis 1. Sotsiaalse turunduse kampaania. Allikadter ja Roberto 1989, 17-18.

Autori joonis.
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American Legacy Foundation poolt korraldatud ,Begothe Truth* kampaania

(Moon 2005) illustreerib neid samme vaga ilmekBbhjus seisnes faktis, et 2003.
aastal suri rohkem kui 1200 ameeriklast iga paetsetamisega seotud haiguste
tagajarjel (Moon 2005, 2). American Legacy Fourmfatikutsuti ellu, et asuda

suitsetamisega voitlusesse. Organisatsioon vdttideggias Uheks eesmargiks luua
suitsetamisvastane brand ja voistelda seda tuestadbakatootjate brandidega nagu
Marlboro ja Camel. Sihtrihmani viidi sénum naidaségrihma enda esindajaid, mis

andis vdimaluse samastuda.

Allikad toovad valja A. Andreaseni mudeAitdreasen’s 6 benchmajksille alusel
hinnata sotsiaalkampaaniat. McDermott, Stead jatihtgs (2005) on oma tdos
kasutanud antud mudelit, et vélja selgitada, kasgemniat vdib ka tegelikult
nimetada sotsiaalkampaaniaks. Andreasen (2002aki)bpvélja kuus punkti, mille
alusel analutsida: kaitumise muutmine, sihtgrupiringud ja eeltestimine,
segmenteerimine, motiveeriva vahetuse loomine, dButamine, konkureerivatele
kaitumistele tdhelepanu podramine. Kampaaniad,amiainult informeerivad, ei ole
sotsiaalne turundus vaidab Andreasen (2002, 7).

Cheng, Kotler ja Lee (2011, 249-276) naitest seaassstumisvastaste vahendite
muutmisega vabalt kattesaadavaks Kasahstanis véita | vastavust osadele

eelnimetatud punktidele. Peale Ndukogude liidu fegmist 1990ndate aastate alguses
tekkis vdimalus asuda informeerima ka teistest afurstest kui abort, et rasedusest
hoiduda. Kampaania eesmark oli vdhendada abortéelja rasestumisvastased
vahendid naistele kattesaadavaks. Kaitumise mwdasutati, abortide arv vahenes.
Planeerimisel viidi l&bi uuringud ja kampaania s@nutestimine fookusgrupi

uuringute abil. Sihtrihm sai kaardistatud kahess.o&smane sihtrihm: pusisuhtes
olevad naised vanuses 18-36 aastat, kes sooviveedusest hoiduda. Teisane
sihtriihm: sidusgrupid (tervise ja meditsiini toéd). Kampaania Uks peamisi barjaare
oli ndukogude ajast péarinevatest hoiakutest jaoafdl Ule saamine, mis konkureeris

uuendusega. Iganenud ja tervist kahjustav meetogtaa uute véimaluste vastu.
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1.3.2 Kampaaniale eelnevad uuringud ja planeerimine

.Sotsiaalsed kampaaniad saavutavad maksimaalse ledupad algavad kliendi
vajadustest ja soovidest® (Andreasen 1995, 32). $disiaalse turunduse Kkui
kommertsturunduse puhul on vaja tunda sihtrihmé#el&eturundustegevused on
suunatud. ,Turu-uuring on &armiselt oluline* (Andsen 1995, 51). Ainult Iabi
uuringute ja sihtriihma spetsiifilistest vajadustesbvidest, uskumustest ja hoiakutest
arusaamise ning sotsiaalse toote spetsiifilistedusi@, saavad sotsiaalsed turundajad
edasi liikuda eduka sotsiaalse muutuse kampaaki@ndamise suunas (Kotler ja
Roberto 1989, 62). Probleemi ja probleemsete dihteide identifitseerimine eeldab
uuringuid, mis toetaksid nii faktiliselt, kui aitaikl maaratleda, kellele ja milline

s6num tuleb kujundada.

.Beyond the Truth® kampaania (Moon 2005, 5) sihtrizh maaratlemisel ja
eesmarkide seadmisel arvestati mitmete faktide@égepealt sellega, et alates 1965
aastast oli tdiskasvanute hulgas suitsetamineilsi&bivdhenenud, kuid teismeliste
suitsetajate arv oli alates 1990. aastast tGusiedsalt votsid nad arvesse tanu
erinevatele uuringutele kaardistatud suitsetamis@fuvusse sattumise tekkimise
mustreid. Uuringud néitasid, et 80% suitsetajaisstavad enne 18. eluaastat ja juba
sOltuvusse sattununa kulub keskmiselt 18 aastat,sustsetamist maha jatta.
Kolmandaks, mis mangis rolli sihtrihma maaratleinadiefakt, et tubakatootjad olid
arvamusel, et tédnane teismeline on tulevane padaime klient. Koéigi nende
asjaolude arvesse voOtmisel ja anallisimisel seamplania sihtrihmaks noored

vanuses 12 kuni 17 aastat.

Andreasen (1995, 161) toob vélja, et inimene pesdoma, et soovitud kaitumine on
ka tegelikult saavutatav. Kuigi inimene teab, atud kaitumine on talle personaalselt
vOi Uhiskonna surve tottu kasulik, ei pruugi taskii jduda tegeliku kaitumise
muutuseni. Vajalik on saavutada teadmine, et sodvkditumiseni jdudmine ei ole

vOimatu.

Sotsiaalse turunduskeskkonna kaardistamine vdirbalsi@tsiaalsetel turundajatel

ennustada ja ennetada muutusi keskkonnas ja sedildshevalt asjakohaselt

kohandada sotsiaalse turunduse kampaaniat muetygietler ja Roberto 1989, 79).
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Keskkonna muutusest tingituna vdib tekkida vajadusuta sotsiaalse kampaania
tegevusi. Selle tbttu on kampaania dnnestumise kssglsonna anallius ja trendide
ennustamine oluline. Kampaania peab sobima sihtalgymmitte sihtrihma ei tule

programmi sobitada.

Planeerimise faasis formuleerub see, kuhu kampgarsi@ovitakse vélja jduda. Kotler
(2002) toob valja kolm sammu:

» sihtrihma valik,

» eesmarkide seadmine,

» sihtrihma ja konkurentsi analitisimine.

Tundes sihtrihma ja omades selgeid eesmérke waiihtvdlja tootada kampaania
strateegia. Konkurents seisneb sotsiaalses turaadselles, et sotsiaalne turundus
peab sageli &ra hoidma mingi toote vdi teenusangb, samas kui seda toodet ja
teenust turul reklaamitakse. Kotler (1989) nimetadda, kui ndudluse vastu
turundamise demarketiny funktsiooni. American Legacy Foundation kampaania
.Beyond the Truth* (Moon 2005, 6) illustreerib sedaina antud kampaania kaigus
loodi tubaka vastane brand, mida hakati turundamenkkreerides juba
olemasolevatele kommertsturunduslike tubaka braudid Planeerimise faas rajab

aluse, millele kogu ulejaédnud protsess on ehit@tdeinreich 1999, 21).

Keskkonna ja sihtrihma tundmine véimaldab validz#ts# eesmarkide saavutamiseks
sobilikud vahendid. Andreasen’i (1995, 85) meetestvaljakutse sotsiaalturunduse
strateegias maaratlemine, kuidas tapselt kaitumisatuse eesmargid saavutatakse.
Andreasen (1995, 248) kirjeldab Indias toimunudek&somia kampaaniat, mille
kaigus igale vasektoomia protseduuri labinule aatidio. Paljud, kes otsustasid
vasektoomia labi teha selle kampaania raames,ikatie¢i teadnud vdi ei soovinud
teada, et milles antud protseduur seisneb ja ¢ s@lemusi ei saa tagasi muuta.
Pigem nagid paljud osalejad vGimalust saada sabyduhaldatud raadio ning selle

tottu kaitusid enda perede pika-ajalisemate huvasstu.
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Weinreich (1999, 97) soovitab kontseptsiooni vafemise hetkel vastata kuuele
kisimusele:

» Kes on sihtriihm ja millised nad on?

* Millise sammu peaks sihtrihma esindaja antud konikatsiooni tulemusena

astuma?

» Millist tasu peaks sénum sihtrihmale lubama?

* Kuidas muuta lubadus usaldusvaarseks?

* Milliseid kommunikatsiooni vahendeid tuleks kaswad

* Milline visuaal seostub tegevusega kodige paremini?

Lisaks erinevatele meediakanalitele on veel vahenduillega sihtrihmani jouda.
Kotler (1989, 27) toob vélja sihtrihmale mdju omavgruppide identifitseerimise,
mis omab tahtsust kahel erineval viisil. Esmalles#ittu, et antud grupid voivad vélja
naidata vastuseisu programmi suhtes. Teisalt agéiomalus erinevate sidusgruppide
abil j6uda sihtrihmani. Kotler (1989, 27 — 28) klfitsseerib neid gruppe jargnevalt:
lubavad grupid (seadust-loovad grupid),
« tugigrupid (nditena on toodud arstid ja teised nséditootajad),
« vastuseisvad grupid (naitena on toodud usklik kogadl,

« hindavad grupid (seadusandlik organ).

Kotler ja Zaltman (1971, 7-9) lahenevad sotsiaalstlrundusele 4P P¢oduct,
Promotion, Place, Priceseisukohalt. Toode on sotsiaalse turunduse psitslaalse
idee pakendamine sihtrihmale atraktiivselt. Seljahgneb turundusstrateegia dige
valik, mitte ainult massimeedia kasutamine. Kohis knfo inimeseni jduab omab
tahtsat rolli, seega on oluline kasutada Oigeidakaid. Seal hulgas ka sidusgruppide
kasutamine. Hind tahendab siin kulusid, mis onsgeiue kaitumise omaks votuga.
Marketingi mix ehk 4P aitab Weinreich’i (1999, &&nul strateegiat labimdelda.
Tervisekaitumise 4P puhul toovad Stellefson ja E(R08, 492) néite seoses meeste
kutsumisega osalema eesndarmevahi uuringutes.sJadarjeldab antud kampaania

4P raames esitatud kiisimusi.
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Toode Hind

Kas vahiuuringuga seisneb margatav

Mida me teeme, et saada mehed .
kulu uuritavale?

osalema eesnadarmevahi

uuringutel? Kas uuringutega seonduv

ebamugavus vaib saada taksituseks?

Kuidas me kirjeldame protseduuri? .
Kas tegu on tundliku teemaga?

Millised on uuringus osalemisest
tulenevad kasud?

Kuhu mehed peavad minema Kas me poordume toetuseks perelilkmete

protseduuri labiviimiseks? poole?

Kes on meie partnerid huvi Kes oleks hea eeskdneleja

tekitamisel? reklaamimaks eesndarmevahi

Millised kanalid on parimad uuringut?

sonumi edastamiseks? ]
Koht Edustamine

Joonis 2. Naide 4P kasutamisest sotsiaalse turaridarapaanias. Allikas: Stellefson

ja Eddy 2008, 492. Autori joonis.

Lisaks strateegilisele plaanile on oluline, et oigatsioon oleks samuti valmis.
Weinreich (1999, 160-162) toob valja kaks plaarig peaksid olema. Uks on avalike
suhete plaan, kuidas toimub meedia kaasamine kamap&biviimisesse. Teine on
sisemise valmisoleku plaan, et ka teised orgamigatslikmed oleksid informeeritud

ning valmis oma rolliks.

1.3.3 Eeltestimine
.Sotsiaalse turundaja lahtumine sihtrihma arvanstisf|aneb neid mdistma, et
programmi kvaliteedi Glim hindaja on sihtrihm ig&nhdreasen 1995, 91). Selle t6ttu
on eeltestimine ka ks votme-elemente. Weinrei@991 125-126) toob vélja, mida
labi eeltestimise on véimalik saavutada:
« kinnitus sellele, et sihtrihm saab s8numist aruts{@alsele turundajale
mdistetav sdnastus ei pruugi olla arusaadav sitmais);
- vlimaldab avastada teisi sOnumi tdlgendamis vdimalsonumil voib
sihtrihma jaoks olla teine tdhendus, mis on ergoawitust);

- vigade leidmine, mis hiljem vdivad kulukaks osutdekirjaviga trikisel);
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sOnumi testimine tegelikkuses néaitab, kas ka dintrijpeab l1&henemist samulti
naljakaks voi geniaalseks nagu arvab sénumi kaastaj
vbimalus kampaania materjale testida ja atraktinees muuta;
detailide nagemine, mis vbivad sénumit 60nestada;
- vBimalus valida mitme erineva potentsiaalse lahsadahel.
Peamine eeltestimise meetod (Weinreich 1999, 13da kasutatakse on fookusgrupi
uuring, kuid kasutatakse ka testimiskeskuse inteij kisitlusi, audiovisuaalse
materjali testi theater or natural exposure testigloetavuse testir¢adability

testing ning ekspertarvamust.

Eeltestimise tulemuste pdhjal on vbimalik saadanikirst, et kampaania jouab
sihtriihmani v8i siis muuta kampaaniat nii, et $ihtn selle vastu vétaks ja sellest
soovitud viisil aru saaks. Kasahstani ,Punase Oumatpaania (Cheng 2011, 262)
sOnumi valjatootamisel kasutati fookusgrupi uuridguet paremini mdista tausta,

isiklikku kasu ja tajutavaid kulusid.

1.3.4 Elluviimine ja kontroll

Eduka eeltestimise faasi labimise jarel on kammaasiluviimiseks valmis.

Organisatsioon on valmis, kui on olemas Weinre{@B899, 160-162) poolt nimetatud
kaks plaani: avalike suhete plaan ja sisemise wali@ku plaan. Peale seda, kui
kapaaniat on avalikkusele tutvustatud ja meediategekaib, ei |6ppe sotsiaalse
turundaja aktiivne t66. Andreasen (1995, 92) sdmibb pidev kampaania kaigu
jalgimine katt pulsil ning vimaldab sotsiaalseaiundajal vajadusel reageerida. Kotler
ja Roberto (1989, 47) toovad vdlja, et ka kBigeepani ja hoolikamalt koostatud

plaanid ei joua sihini, kui nende juurutamine e efektiivne ja kontrollitud. Samuti

toovad nad (Kotler ja Roberto 1989, 46) valja, dined vahendid, mis tuginedes
eelnenud t6ole tundusid sobivad vdivad osutud&isiesaalselt sobimatuks. Samas,
mida paremini planeerimise kadigus suudetakse vdikeprobleeme ja kisimusi ette
naha, seda lihtsam on neid vajadusel lahendadeail@vastata. Andreasen (1995, 93)
réhutab, et kampaania I6pphinnang ei asenda kanga®nitoorimist selle kestvuse
ajal. Weinreich (1999, 22) kinnitab, et tagasisidigieks saada terve kampaania

protsessi valtel, mitte ainult Idpphindamise faasis
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1.3.5 Tulemuste mddtmine

Sotsiaalkampaania viimane etapp h6lmab kampaamjagéhindamist, [&bi mille saab
teada, kas kampaania téaitis seatud eesmaérgid. Mindaloob usaldusvaarsust
(Weinreich 1999, 203). Kotler ja Roberto (1989, B4®ovad valja kaks hindamise
aspekti: moju ja eetiline kilg. Mdju vélja selgitsel saab kasutada pdhjus-tagajérg
hindamist (Kotler 1989, 343), mille kaigus leitaksmillisel maaral saavutati
kampaania tegevustega soovitud eesmark ning kagianimuud pdhjused peale
kampaania voisid viia tulemuseni. Protsessi hinden{Kotler 1989, 351) tdiendab
pdhjus-tagajarg hinnanguid. Protsessi hindamisgukdsaadakse vastused kahele
kusimusele: palju iga kampaania element panustgsisse® ning mis olukorras ja
sihtriihma kaitumises tingis soovitud kaitumiste ksmadtmise vBi eemale tdukamise.
Esimene keskendub kampaania elementidele, teinguaga tdhelepanu sihtrihma
kaitumistele ja olukorra teguritele.
Protsessi hindamise juures loevad Kotler, Robestd_ge (2002, 330) Ules seitse
moddet:

* muutused poliitikas ja infrastruktuuris,

» ulatus ja sagedus;

* meedia katvus,

« Uldine mulje,

* materjalide levitamine,

» vadliste allikate osalus ja panus,

» kampaania programmi juurutamise hindamine.

Eetilisuse hinnang (Kotler 1989, 352-353) maaratkalnpaania eetilise olemuse.
Hinnang vastab kisimustele kampaania mdju eetdisuieag kampaania vahendite
eetilisuse kohta. Programmil vdivad olla soovimatodtamatud tagajarjed (Kotler
1989, 354), mida peaks eetilisuse hinnangus samutima. ,Hea kampaania
hindamine annab kasulikku informatsiooni, mitte wtin huvitavat statistikat"
(Weinreich 1999, 203). Kui tegu on pideva ja sUstatiise kampaaniate
korraldamisega, siis hinnang eelnevale kampaaniamab panuse jargmise

kampaania efektiivsemasse korraldamisse.
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1.4 Takistused uue kaitumise omaksvotmisel

Sotsiaalsed turundajad seisavad sageli silmiteegate pdhjustega, miks inimesed ei
vOta soovitud kaitumist omaks. Nende poOhjuste tdfutdota ka tavaparased
turundusmeetmed. Andreasen (1995, 199) nimetab ekgheamist pdhjust, miks
inimesed ei lahe kaasa kaitumise muutusega.

» Teadmatus. Nad ei ole teadlikud vajadusest muatagoist kaitumist.

» Eeldatud olematus. Kuigi nad on kuulnud,et on oeinémesed, kes peaksid
enda kaitumist teatud tegevustes muutma, kuid nadvea, et nad kuuluksid
nende inimeste hulka.

* Pohimotted. Kuigi nad on teadlikud, et inimestegmanemad on vajadus

muuta oma kaitumist teatud tegevustes, siis nedilerdtted ei luba seda.

Rangan, Karim ja Sandberg (1996, 4- 5) nimetavsak$, et inimesed tihti ei adu
pikema perspektiivi kasu, mida kaitumise muutusskatoob ja, et esimesed uue
kaitumise omaksvotjad kipuvad sellest kaotama.dv@iton toodud keemia ettevotted,
kui ainult mGned nendest votavad kasutusele uuekkesasobraliku 1ahenemise, siis
kaotavad nad turul konkurentsis neile firmadeles k@odavad edasi odavaid, kuid
keskkonnale ohtlike tooteid.

Sotsiaalses turunduses puutub turundaja kokku olaga, kus inimesed eitavad antud
probleemi olemas olu v8i on arvamusel, et see adpta neid. Andreasen (1995, 199)
nimetab seda ka eeldatud olematuseks. Amantha (@084, 16) toob oma artiklis
vélja, et kalduvus optimismile on peamine vorm epestusest, mis paneb inimesed
arvama, et vorreldes teistega on nad vahem haadhtawgatiivsetest sindmustest.
Selline inimeste psuhholoogiline fenomen on uksjysih miks sotsiaalse turunduse
kampaania ei jdua sihtgrupi teadvusesse. Inimesedad, et see ei saa nende endaga
juhtuda. Uks peamisi tehnikaid (Imber 2004, 17)V&tendada kalduvust optimismile
on maksimeerida sarnasust sihtgrupi ja ohvri va¥iastupidiselt sellele, et kasutada
suure riskiga stereotilpe, mis suurendab inimetist seoses enda isikliku riskiga.

Tahtis on naidata, et see v8ib juhtuda meie kbigiga
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Samuti on lihtsam sdnumit kuulajaskonnani viia, lniskonnas on olemas liidrid, kes
pooldavad antud métteviisi. ,Seeparast vajavadddeerdumiseks ja levimiseks eest-
vedajaid-kinnisideega inimesi, kellel on oskusi, tivatsiooni, energiat ja visadust
teha Ukskoik mida vajalikku, et neid labi surud@ofnstein 2005, 130). Liidrid

saavad Uhiskonnas paljutki muuta, kuid monikordvaja ka riigi poolset suuremat
sekkumist. ,Koige raskemat tiupi kaitumine, midautauon see, mis eelnevalt vajab
pdhjalikku muutust vaartustes* (Kotler 1996, 393ellisel juhul, kui on tegu

aarmiselt olulise vaartuse muutuse labiviimisegeskidnnas, on siiski vaja kasutada
seadusi. Sotsiaalse turunduse mote sel juhul @mnéferida ja valmistada sihtgruppi
ette. ,Sotsiaalne innovatsioon peab olema pakutetatud ja propageeritud vaikese,
kuid tugevalt puhendunud indiviidide vOi organisatside grupi poolt, kelle on

visioon mdista ja vdime juhtida sotsiaalset kasRarigan 1991, 7). Huvigrupid ja
arvamusliidrid omavad vdimet anda positivset eg@skkaitumise muutusele

tihiskonnas. Palju noored hakkavad suitsetama, kende s6brad voi liidrid teevad

nii, kuigi nad annavad endale aru, et see on tagetervisele kahjulik.

.reada on, et inimesed teevad otsuseid, tervislikiamitte, sotsiaalse ja kultuurilise
keskkonna, kus nad elavad, kontekstist lahtuva@tiniel 2009). Uheks vGimalikuks
pdhjuseks, miks sihtrihm kaitumist ei omanda ons&a, et neil puuduvad selleks
vOimalused. Rothschild (1999, 31) toob vélja Uhgetina mehhanismide puudumise
Uhiskonnas, mis v@imaldaksid mingit muud kaitumiktsaks mehhanismide ja
tugifunktsioonde puudumisele vdib takistuseks sa&da muutusega (kaitumise
omandamisega) seonduv kulu. Kotler ja Zaltman (1979) on 4P juures selle ka ara
markinud, et turundusstrateegia planeerimise kaigisb arvestada kuluga, mis

kaasneb kaitumise muutmisega.

1.5 Sotsiaalse turunduse ja kommertsturunduse seose d
ning erinevused

Kommertsturunduse ja sotsiaalse turunduse vaheli@arnaseid kui erinevaid jooni.
.S0tsiaalse turunduse unikaalne joon on see, aiasdbe turundus votab Oppust
kommertssektorist ja rakendab seda lahendamaksaalstsid ja tervisega seotud

probleeme* (Stead 2007). Sotsiaalne turundus kiasw@ga palju tavapérase
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turunduse meetodeid, kuid segmentide ja sihtturliknlaei juhindu sotsiaalne

turundus finantskasumist vaid sotsiaalsest probkerkuulajaskonnale ligipaase-
tavusest ja nende valmisolekust muutusteks. ,Tigghil peab sotsiaalne turundus
tegelema turu tuumik vaartuste ja uskumustega Mfsekommertsturundusega, mis

sageli tegeleb pealiskaudsete eelistuste ja arvagals(Kotler ja Zaltman 1971, 11).

»Tavaparased turundusmeetodid on Uldiselt loodindiugeks, kus kliendi kasu mingi
toote vOi teenuse tarbimisest kaalub selgelt Gledku(Rangan 1996, 4). Toote voi
teenuse tarbimisest saadavat kasu on turundustemgyekdigus lihntsam Kkliendile
presenteerida vorreldes sama olukorraga sotsiaalseduse puhul. Rangan, Karim ja
Sandberg (1996, 4) toovad vdlja, et sotsiaalseantluses ei ole kasu sageli
konkreetne. Esmalt vdib tunduda, et muutusega se@adkulud Uletavad muutusest

saadavaid tulusid.

Sarnased jooned sotsiaalse ja kommertsturundusel puhtuginedes P. Kotlerile
(2008):

» Kkliendile orienteeritus;

e turundusuuringud on kasutusel kogu protsessi valtel

» sihtrihmad on segmenteeritud;

» koigi 4P on arvestatud,;

* tulemusi mdddetakse ja kasutatakse parendusteks.

.Samuti kui kommertsturundus mdjutab inimeste kaitt, mis on sageli kahjulik
inimeste tervisele, siis sotsiaalne turundus pdhimkeel, et samu meetodeid saab
kasutada tervisliku seisundi parandamiseks” (St@@67). Samade turunduslike
vahenditega nagu kiirsd6gi restoranid reklaamivai tooteid saab vastata sotsiaalne
turundaja propageerides tervislikku toitumist nindideldes rasvumise vastu.
Molemad mulvad heaolu omal moel. Sama p&himote h&dgI eelnevalt nimetatud
ndudluse vastu turundamiséefarketing funktsioon (Kotler 1989). Marvin E.
Goldberg (1995) leiab, et sotsiaalses turundusedhindgutakse pigem
konservatiivsemast allavoolu turundusgowWnstreammarketing, kui aktiivsemast
Ulesvoolu turunduse upstream marketing pShimétetest. Uhe naitena toob ta
(Goldberg 1995, 358-359) kaine autojuhi kampaamigs, annab panuse purjuspeaga
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autojuhtimise ja selle tagajargede vahendamisseaSa&i voeta midagi ette laiemate
alkoholi kuritarvitamise tagajargedega voi sellegiaalkoholi tootjad 6hutavad enda
reklaamidega alkoholi tarbima. Sageli tegeletaksgjirgedega, kuid tahelepanuta

jaetakse tegelikud pdhjused, see probleemi tuutks mimesed nii kéaituvad.

Christine Domegan (2008, 135-141) vaatleb oma t#&@s, erinevad kaasaaegsed
turunduspraktikad t(ansaction marketing, database marketing, eMarigti
interaction marketing, network markethg sobivad sotsiaalses turunduses
kasutamiseks. Analiilsi tulemusena joudis ta jaselldy et sobivad, kuid sotsiaalne
turunduse kontekstis peaks laiendama nende préktikdemust. Esmalt vajab
arvestamist kogukonna/iihiskonna aspekt ja teisalvaja tunnetada Uhiskondliku
ruumi, kus vahetus toimub. Sotsiaalse suunitlusddmine ja kasutamine on jdudmas
ka kommertsturundusse. Kotler (2006, 638) kirjeld&hlgustatud turundust
(Enlightened Marketing mis koosneb viiest pShimottest: tarbijale oresritud
turundus, innovatiivne turundus, vaartuse turundusssiooni tunde turundus ja

uhiskondlik turundus.

Bloom ja Novelli (1981, 80-87) kohaselt seisavadsmalsed turundajad silmitsi
mitmete tdsistemate probleemide ja véljakutsetagak@mmertsturundajad. Lisas 1
kirjeldatud tabel annab Ulevaate nendest probleeshigh valjakutsetest. Tabel on

autori koostatud tuginedes Bloom ja Novelli (198988) artiklile.

Bloom ja Novelli (1981, 87) on oma artiklis vOrrabh sotsiaalturunduse ja
kommertsturunduse suhet nagu suhet ragbi ja jdigédilel. Kahel tegevusel on palju
Uhist ja vaja laheb sarnast koolitust, kuid mélemeikt on siiski erinev reeglistik ja

spetsiifilised oskused, mille valdamine on oluline.
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2. METOODIKA

2.1 Probleemiseade ja uurimiskisimused

Eesti taasiseseisvumine ning sellele jargnenudkahiga kiire areng tdi paevakorrale
erinevad sotsiaalsed probleemid. Uhiskond on pislevautuses ning vastavalt sellele
muutuvad ka sotsiaalsed kiisimused, mis vajavad leggidneu. Uks suurimaid
probleeme, millega Eesti silmitsi seisab on rahkasvahenemine. 2009. aasta
alguseks oli Eesti rahvaarv kahanenud 1,34 miljomms on ligi 32 000 inimest
vahem, kui aastal 2000 (Sotsiaalministeerium 2009, Peale negatiivse iibe
mojutavad seda veel haigestumine pahaloomulistessejatesse ja vereringelundite
haigustesse ning hoolimatu kaitumine liikluses. sBatikampaaniad on vahend,
millega saab informeerida Gihiskonda ning mojutadimeéste kaitumist seoses enda ja

teiste tervisega.

Uurimist66 probleem seisneb sotsiaalse turundusesdélise baasi rakendamises
Eestis labiviidud tervisekditumise kampaaniatesps€éalt sotsiaalse turunduse

p6himdtete kasutamine kampaania eesmarkide saagetam

TO0 peamised uurimiskisimused on:
* Kuidas on kampaaniate planeerimisel ja labiviimiseglovitud eesmargi
saavutamiseks kasutatud sotsiaalse turundusedabripdhimaotteid?
« Mille olulisega on vaja arvestada sotsiaalkampaapianeerimise ja

[&biviimise juures?

TO66 annab Ulevaate sotsiaalsest turundusest niod tdilja olulised punktid
sotsiaalkampaania planeerimisel ja labiviimisel kaaniate analuisile ning

teoreetilisele baasile tuginedes. TA0s ei kasittatsi sotsiaalreklaami vdi monda
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teist sotsiaalkampaaniaga seonduvat aspekti. Tons uUldisemalt kasitletud
sotsiaalkampaaniaga seonduvaid tegevused ningaalstsi turunduse kasutamise

pShimotteid.

2.2 Uuringu objekt

Autor vaatleb t66s nelja Eestis korraldatud kamzan

* Maanteeameti liiklusohtutuskampaania ,Pane neetledtehoolid, pimedal
ajal sarama!“, 2009.

+ MTU Perekoolitusithingu Sina ja Mina ja Lastekaitsédu kampaania
.Kasvame koos — laps ei ole nukk®, 2006.

* Euroopa Komisjoni algatatud suitsetamisvastane keamig ,HELP- elagem
tubakata“, 2009-2010 kampaania teine etapp.

» Tervisearengu Instituudi kampaania ,Vali tervis aivs puu- ja koogivilja

paevas*, 2009.

Kampaaniad esindavad erinevaid valdkondi, erinkgestust ja erinevaid eesmarke.
Koigi kampaaniate puhul on antud valdkonnas ja saprgansatsioonis toimunud
erineva regulaarsusega sarnaseid kampaaniaid. Yaddeldavatest kampaaniatest
viidi 1abi 2009. aastal. ,Help — elagem tubakatahipaania teine periood (aastateks
2009-2010) veel kaib. ,Kasvame koos - laps ei olkk* kampaania périneb
varasemast perioodist ja toimus 2006. aastal. Kamipal korraldanud
organisatsioonid on samuti erinevad: riigisektoittetulundusiihing ja Gleeuroopaline

Uhendus. Uhine joon on kdigi puhul tervisekaitumisgutamine thel voi teisel viisil.

2.2.1 Kampaania ,Kasvame koos-laps ei ole nukk” kir ~ jeldus

Kampaania leidis aset 2006 aasta sugisel ning @kukampaania 2004. aastal
toimunud ,Laps ei ole nukk® kampaaniale. Kampaaraames sooviti anda edasi
jargnev sénum (Perekeskus Sina ja Mina 2006): ,Kuabt. Arvesta temaga. Pula
teda mdista ja mitte hukka mdista. Kasvame kogss ki ole nukk. Kampaania

eesmark oli panna lapsevanemad rohkem métlemasatigb nende igapaevastest
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kaitumismustritest —kuivord on laste heaolu jadeiin toimetulek nende mustrite
otsene tagajarg. Kampaania raames korraldati pevegéeremess, avati perefoorum
ja telesaade ,Kasvame koos*. Kampaania materjalevitate erinevates
meediakanalites. Kasutuses olid:

» vélimeedia (kokku 38 lastelt kogutud sénumit),

» valimeedia erilahendus 18. oktoobril 2006,

» printreklaamid (kokku 6 lastelt kogutud sGnumit),

* telereklaam,

* raadioreklaamid,

* internetireklaam,

» flaierid (kokku 6 lastelt kogutud sénumit),

* rinnamargid ja kleepekad.

Naited kampaania materjalidest on ara toodud #sas

2.2.2 Kampaania ,Pane need, kellest hoolid, pimedal ajal sarama“
kirjeldus

2009. aasta helkurikampaania p8hineb varasemat@taakampaaniasdnumite
edasiarendusel (Maanteeamet 2009). Aastal 200karhpaania ules ehitatud
lintsale, kdiki puudutavale inimlikule simbolile,isnkdneles jalakaijatega selges
ja arusaadavas keeles: Kui sa helkurit ei kannagd yibhjustada muret ja
kannatusi ka oma lahedastele. 2008. aastal loddaaen, mille eesmark oli labi
tugeva emotsiooni panna inimesi helkuri kandmisejaliekust madoistma.
Olukorda dramatiseeriti |&bi tegusa ja optimistlilapse, kes teab, et tema ema ei
joudnud koju, sest tal puudus helkur. 2009. aasissUb Ules hoolima oma
lahedastest, kinkides neile helkuri. Meediakampaatgus oli ajastatud talvisele
kellaajale uleminekuga 25. oktoobril, mil péaike jolb juba kell 16.40.
Liiklusdnnetuste statistika pfhjal saab vaita (Maaamet 2009), et slgis- ja
talvekuud on varastel dhtutundidel saabuva ja swse 66pdevast katva pimeda
aja tottu liikluses osalevatele jalakaijatele j#gratturitele kdige riskantsemad.
Kampaania valjunditena kasutati tele- ja raadigktip vali-, sise- ja
trukireklaami ning teavet kauplustes ja uUhissOidedki Kampaania oli eetris
paralleelselt nii eesti- kui venekeelsena.

Meediakanalitest kasutati:
33



 TV:ETV, Kanal 2, TV3, 3+, TV6, PBK, MTV, FoxLifegj FoxCrime;

* Raadio: Vikerraadio, Raadio 2, Klassikaraadio, RaajRaadio Kuku, Sky
Plus, Star FM, Elmar, Uuno, 100FM, Sky Radio, RossRadio, Raadio
Kuma, Raadio Ruut, Ring FM, Raadio Viru, Raadio tdaRaadio Kadi,
Raadio 7, Tartu Pereraadio Uhing, Paldiski Raadio;

« Vilimeedia: JCDecaux Eesti OU bussiootepaviljomiglglgusvitriinid;

* Printmeedia: Maakondade ja valdade lehed;

» Kaupluste siseraadiod: Maksimarketid ja Konsumid;

Lisas 5 on esitatud kampaaniamaterjalide naidised.

2.2.3 Kampaania ,HELP-elagem tubakata“ kirjeldus

31. mail 2009, Ulemaailmsel tubakavabal paevalyited Euroopa Komisjon suure

meediakampaania teise etapi, mille eesmark on etaitise ennetamine ja

suitsetamisest loobumine ning passiivse suitsetantitudest teavitamine 27 Euroopa
Liidu liikmesriigis (Corpore AS 2009).

See on Uhtlasi jatkuks esimesele nelja aastasetgdaniale aastatel 2005-2008.
EL-i kdigis 27 liikkmesriigis toimunud Euroopa Korjosi kampaania ,HELP -
elagem tubakata“ oli Uks suuremaid rahvaterviseseddh teavitamisalgatusi, mis
maailmas kunagi on korraldatud (Corpore AS 2009midaaniaga ,Help* sooviti
pakkuda toetust, et inimesed ei alustaks suitsstaaga alluks oma kaaslaste survele,
ja aidata vahendada passiivset suitsetamist. Kamgadttis Ulesandeks pakkuda
kommunikatsioonilahendust, mis toimiks kdigis 27 r&pa liidu liikmesriigis.
Kampaania peamine sihtrihm olid noored vanusesAl&itastat. Kampaania ,Help*
hélmas telereklaamide naitamist Uleriigilistes jaeiiroopalistes telekanalites ning
reklaame noorte lemmikveebisaitidel, samuti atekliavaldamist Uleriigilistes
meediavaljaannetes ning suurt tdhelepanu palvivaddialritusi. Erinevatel Uritustel
on valjas telgid, kus inimestel on reaalselt voinaiddta endal Cotaset organismis.
Kdigil inimestel on pdhjust seda testi teha, kumagassiivne suitsetamine mdjutab

naitajat.
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Kbik meediategevused on pihendatud sellele, etagauimimesi vastavale ,Help*

kodulehele (www.help-eu.com), kust on vdimalik smatkavet ja nOuandeid.
Kampaaniat korraldati koost66s noorteorganisatstega. Tubakatoodete tarbimise
piiramise ekspertide nduandekoda eesotsas Stirlidiooli proffessori Gerard

Hastingsiga jalgib kampaania arengut ja tagab s@ifeimite teadusliku korrektsuse.
Vaatluspohine turu-uuringute firma Ipsos teostampaania kohta sistemaatiliselt
eel- ja jarelteste. Intervjuud 26 000 eurooplagegaadio- ning TV-kampaaniad on
"Help" s6numi hindamise aluseks kogu Euroopas.ddditampaania materjalidest on

ara toodud lisas 6.

2.2.4 Kampaania ,Vali tervis - vali 5 puu ja kdogiv ilja paevas*
Tervise Arengu Instituut (TAI) korraldab igal stgiidoitumisalase kampaania. 2009
aasta oktoobris tulid nad valja kampaaniaga, riilissus inimesi lles s66ma piisavas
koguses puu- ja juurvilju. Tuginedes Tervisearehugtituudi (2009) andmetele on
kampaania Uks osa TAI toitumisalasest programmmstle raames on toimunud
koolitused koolide ja lasteaedade toitlustajatete rperearstidele, valja on téotatud
toitumissoovitusi  erinevatele sihtrihmadele. Kanmp@a rahastati Euroopa
Sotsiaalfondi programmi "Tervislikke valikuid toetd meetmed 2008-2009” raames.

Kampaania alguseks sai uue valimuse ja sisu kaintesteemaline veebileht
www.toitumine.ee, mille info pdhineb riiklikel taimissoovitustel. Lisaks teleklipile
ja valimeediale jagati kampaania raames kahel afi#takku 13 kaubanduskeskuse
juures retseptidega infovoldikuid. Teleklipis anadv valimispropaganda stiilis
lubadusi porgand, kapsas ja 6un. Sonum klipi lagleb, et vali keda tahes, peaasi, et
valid iga paev oma toidulauale viis erivarvi pua-kpogivilja. Plakatite ja infovoldiku

naited on esitatud lisas 7. Infovoldik oli nii de&ui venekeelne.
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2.3 Empiirilise uuringu koostamise p&himdtted ja va lim

Uuringu kaigus viis autor labi kahte tllpi interwgi Esimeses intervjuude grupis
toimusid intervjuud seoses t60s vaadeldavate kanigega. Stvaintervjuud viidi
labi kampaania korraldanud organisatsioonide egtelga. Eelduseks oli, et
intervjueeritav on osalenud kampaania korraldamisesabiviimises. Intervjuude
labiviimise eesmargiks oli saada teada, kuidas lkemiat planeeriti ning elluviidi.
See annab vOimaluse tutvuda organisatsiooni pdoisga kampaania raames ning
saada taustainfot kampaania kohta. Valim koosng§a peganisatsiooni esindajast,
kes olid seotud autori poolt t66s konkreetselt weddaate Eestis toimunud
kampaaniatega. Intervjueeritavad esindasid jargorganisatsioone: Tervise Arengu

Instituut, MTU Perekoolitusiihing Sina ja Mina, Mé@@amet ning Ligaris.

Eraldi stvaintervjuud viid 1abi valitud ekspertidgegekspertintervjuude eesmark oli
informatsiooni kogumine Eestis toimuvate sotsia@paaniate ja keskkonna kohta
Uldisemalt. Samuti arvamuste kisimine oluliste pigek kohta kampaania
planeerimise ja labiviimise juures. Valim koostatigselt 15 eksperdist. Valimi
koostamisel lahtus autor p&himdttest, et intervjit@e oleks seotud kas sotsiaalse
likumisega, sotsiaalkampaaniatega v0i rahvategasé\utori eesmark oli valimisse
kaasata voimalikult erinevate organisatsioonid degeid, et vastused varieeruksid
kajastades erinevaid seisukoht ning annaksid vd@isealleida uusi vaatenurki.
Loplikus valimis olid esindatud intervjueeritavad it@tulundusihingutest,
riigiasutustest ja ka Uks intervjueeritav eraseaktor Riigiasutused ja

mittetulundustihingud viivad Eestis 1abi suure ensengptsiaalkampaaniaid.

Vastama noustusid viieteistkimnest Uheksa. Mallantaga (SA Dharma juhatuse
liige); Mairi Juriska (SA Terve Eesti tegevjuhtyi Proos (Eesti Avatud Uhiskonna
Instituut, sotsioloog); Kai Krabo (Eesti Karskus®VE juhatuse liige); Agne Tamm

(Heateo Sihtasutus); Triinu Taht (Sotsiaalministear Rahvatervise osakonna
peaspetsialist); Janek Maggi (Tallinna lastehaiggdusfondi ndukogu esimees ja OU
Powerhouse juhataja); Sirje Vaask (Haigekassa Sleoituteenuste osakonna

peaspetsialist); Kaia Kapsta (SA Vaartustades lHatuse esimees).
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2.3.1 Intervjuu kusimuste koostamise p6himéotted

Kampaania korraldanud organisatsioonide esindadtggviidud intervjuu kiisimuste
koostamisel lahtus autor teoreetilisest baasistjdes valja selgitada kampaania
planeerimise ning labiviimise etappe, mida korrgdaon oluliseks pidanud antud

kampaania juures labida.

Esimeses osas, mis kasitles kampaania planeetihists autor kiisimuste esitamisel
teoorias jaotises 1.3.1 vdalja toodud turu eelnewaimise ja segmenteerimise
olulisusest. A. Andreasen (1995, 14) toob véljgpedmine on sihtgrupi kditumine ja
kdik strateegiad saavad alguse sihtrgrupist nimg-twrring on oluline programmide
kujundamisel, eeltestimisel ja hindamisel. Rangaf96, 6) nimetab, et peamine
kampaaniast kasusaaja tuleb identifitseerida. sidaktus autor sotsiaalse turunduse
votmepunktidest, mille toob vélja A. Andreasen @992) ning 4P kasutamisest
(Kotler ja Zaltman 1971, 7-9). Sellest tulevalt lisautor, palju kampaania
planeerimisele eelnes uuringuid, millisele sihtrigherkampaania oli suunatud, kuidas

toimus kampaania planeerimine ja millised etapimtia

Intervjuu jargmise osa kisimused olid seotud tuaspthani ja meediaga. Kisimused
hdlmasid turundusplaani koostamist, meedia valipetsonaalse suhtluse toimumist
sihtrthmaga ja eelarvega seonduvat. Teoreetilise pasktis 1.3 on toodud vélja
turundusstrateegiate koostamine, kui Uks osa kanmpgadaneerimisest. Andreasen
(2002, 7) pakub Uhe punktina, mille alusel saab paaniat nimetada

sotsiaalkampaaniaks, motiveeriva vahetuse loomisg AP kasutamise protsessis.
Fraze, Rivera-Trudeau ja McElroy (2007, 9-11) wbtsarvesse innovatsiooni

difusiooni pdhimdtteid ning rakendasid arvamusiigrja sihtrihma esindajate
leidmist ning kasutamist. Weinreich (1999, 97) dstadv kontseptsiooni

valjamdtlemise hetkel mdelda, millist tasu sihtrigthenlubada ja kuidas muuta see

lubadus usaldusvaarseks ning milliseid kommunikatsvahendeid kasutada.

Jargmise intervjuu osa kisimus oli kontrolli koltampaania kaigus. Weinreich

(1999, 22) ja Andreasen (1995, 92) mdlemad nimetavet pidev kampaania

kulgemise jalgmine on oluline. Samuti toob Brenk@@02, 16) vélja Gihe sotsiaalse

probleemi olemusena selle, et indiviidide ja/vOisklbnna heaolu selgub just labi
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sotsiaalse argumentatsiooni ja digustuste. Seeg&aompaania ajal hea Ohutada

Uhiskonda probleemi Ule intensiivselt arutlema.

Neljas osa kisimusi seisnes kampaania tulemustadm uurimises. Kisimuste
eesmark oli teada saada, kas kampaaniale jargnmetguat hinnata kampaania méju
ja margatavust ning kas nendest tulemustest Opitajgggmise kampaania
planeerimisel. Teoreetilise osa jaotises 1.3.4 @a toodud mdju hindamise

pdhimaotted.

Viiendas ja viimases kusimuste blokis kisib aut@s kampaaniat korraldades on
puututud kokku ja modeldud sellele, et sihtrihm vkémpaania ara tbugata usus, et
see ei puuduta neid. T66 teoreetilises osas khjgatdis 1.4 takistusi uue kaitumise
omandamisel. A. Andreasen (1995, 199) nimetab kgldtgust: teadmatus, eeldatud
olematus ja pOhimdtted. Lisaks kusib autor, kasntdi keskkonna muutuste
kaardistamine ja kampaania korrigeerimine vajaduisienevalt nendes muutustest,
kuidas kampaania eesmarke kinnistatakse. T6¢ tHmeeosa jaotises 1.2.2
kasitletakse innovatsiooni difusiooni teooria kasuist sotsiaalses turunduses ja seda,
et Uheks kontekstiks seal on keskkond. Lisakslesitdor kiisimuse ka seadusandluse
poolt saadava toetuse kohta. Kaitumine, mis taHempddjalikku muutust vaartustes
saab olla sageli saavutatud vaid seadusandlikul, tedlle peaks eelnema

sotsiaalkampaania, mis informeerib, selgitab jawstab sihtrihma ette.

Kisimuste koostamisel ekspertintervjuude jaoksughautor peamiselt eesmargist
saada teada, mida arvatakse Eestis korraldatavetésibalkampaaniatest, mis on
oluline kampaania planeerimisel ja elluviimisel gnimilline on sotsiaalne vastutus

elanikkonna tasandil.

Intervjuu algas sissejuhatavate kisimustega Eegstismasel viiel aastal korraldatud
kampaaniate taseme ja arvu kohta. Kisimuste eeswlirkaada teada, millise
hinnangu annab intervjueeritav Eestis korraldatachfaaniate tasemele, kas see on
hea vOi pigem jaab rahuldavaks. Kui intervjueeriteskab ¢elda, siis vordluses ka
muu maailma tasemega. Keskonnaga seonduvate kisireesmark oli saada infot

valdkondade kohta, mis vajaksid rohkem sotsiaalkaidpaaniaid. Vastused peaksid
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naitama, kas ja millises osas on Eestis puudusstssid kampaaniaid. Teine kiisimus
keskkonna valdkonnas oli sihtrihma poolse probleemamisega kokkupuutumine
ning intervjueeritavalt arvamuste saamine, kuidage paremini jduda sihtgrupini,
kes probleemi ei teadvusta. T6O teoreetilises @&gagleb jaotus 1.4 takistusi, mis
vOivad seonduda kaitumise omaksvftuga. Kampaalaiaeerimise ja labiviimise
osas esitas autor kisimused, et saada teada,enhilis intervjueeritava meelest
olulised etapid kampaania planeerimisel ja labiigeh ning kuidas suhestuvad
kampaania hea visuaalne kilg ja personaalne sutititrtiihmaga. Vastused annavad
vOimaluse vdrrelda teoorias nimetatud etappe @) \astustest selguvatega ning teha
jareldusi, kas teoorias ja praktikas peetaks atks samu samme. M&ju osas esitas
autor kiisimused, kas intervjueeritav oskab nimetada meeldejaédnud kampaaniaid
ning miks just need kampaaniad on meelde jadanudmBsk oli saada teada need
kampaaniad, mis reaalselt on meelde jaanud nind péhajused, mis selle tingisid.
Sotsiaalse vastutusega seotud kiisimuste eesmé&antliistada arvamusi tihiskonnas
oleva hoolivuse kohta enda ja teiste tervise sulfesnuti, kus me olime kiimme
aastat tagasi ja kuhu me liigume jargneva kimnedaapserspektiivis. Vastused

annavad pildi millise keskkonnaga sotsiaalsed wajad silmitsi seisavad.

2.3.2 TO00s kéasitletavad olemasolevad uuringud

Seoses kampaania mdju ja margatavuse analiusinmkssgéab autor t60s erinevaid

eelnevalt labiviidud uuringuid.

Maanteeameti helkurikampaaniaga seoses viis TNS Eatemikus 9-16. detsember
2009 ja 6-13. jaanuar 2010 labi kusitluse. Uuriegismargiks oli saada teada Eesti
elanike hoiakud ja eelistused helkuri kasutamisgesu(Maanteeamet 2010). Uheks
uuringu pdhiteemaks oli helkuri kasutamise kohthai Niidud reklaamikampaania
markamine. Kdusitluse viis TNS Emor labi Omnibusssikdise raames CAPI
(computer assisted personal intervjaweetodil. Uuring annab Ulevaate Eesti 15-74.a

elanikkonna arvamustest ja hinnangutest. Valimrsseks oli 1005 inimest.
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Kampaania ,Kasvame Koos“ margatavuse uuringu tsostAS Eesti
Konjuktuuriinstituut Eesti Lastekaitse Liidu tellisel novembris 2006. (Eesti
Lastekaitse Liit 2006). Uuringus kasitleti jargnel/geemasid:

» kampaania tldine margatavus,

* kampaania reklaamide ja Urituste margatavus ertesvaklaamikanalites,

» kampaania mdju seda marganutele,

» teadlikkus last ja peret puudutavatest seadustest.

Uuringu kaitus kusitleti telefoni teel 800 Eestmikku vanuses 16 aastat ja vanemad.
Kisitlus toimus ajavahemikul 1-12. november 2006kiki@és Eesti maakondades.

Vastajad leiti juhuvalikul telefonikataloogidestetdd numbritele helistades.

Kampaania ,HELP- elagem tubakata“ osas on uurir@hiviinud ningcase study
koostanud Hassan, Shiu, Walsh ja Hastings (2008lgega nad annavad Ulevaate ja
hinnangu ,Help - elagem tubakata“ kampaaniale.aksssellele Euro Argus s.a (i.a)
poolt labiviidud meediauuringud novembrist 2008 ikanvembrini 2009. Uuringu
kaigus anallusiti kampaania méargatavust meedideksekasutati 534 artiklit 27
riigist perioodist 15.november 2008 kuni 15. novemB009. Pdhilised olid kolm
parameetrit: vadljaande tiraaz, artikli pikkus, krtsisu ja esitlus. Koostatud on ka
kampaania 2009 aasta tulemusi kokkuvottev rapadais i.a), mis votab kokku
kampaania kaigus 2009 toimunud tegevused ning dmalsuuremad naitajad meedia

ja margatavuse osas.

Rahvastiku tervisekditumise néitajate osas kaswtator to0s Tervise Arengu
Instituudi 2008 aasta uuringut ,Eesti tdiskasvaralt/astiku tervisekaitumise uuring,
2008" (Tekkel 2008). Uuring viidi labi juhuvalimigasil, kuhu kuulusid 5000 inimest
Eesti rahvastikust vanuses 16-64 aastat. Labipmstikisitlus, mille kisimustik
koosnes 100 kisimusest. Kdisitlus toimus vahemik8903207.05.2008. Antud

uuringu dokumendis on &ra toodud vordluseks kaseanate aastate naitajad.

Toos kasutab autor ka ,Vali tervis — vali 5 puu-Kadgivilja“ kampaania moju

uuringut, mille viis 2009. aastal Tervise Arengustltuudi tellimusel labi Turu-

uuringute AS (2009). Tegu on avaldamata uuringulésitiuse eesmark ol
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kontrollida tele- ja valireklaami markamist, kampasdnumi mdoistmist ja veebilehe
(www.toitumine.ee) tuntust, kulastatavust ja sea#tdud info kasulikkust. Uldkogumi
moodustasid Eesti elanikud vanuses 15-74 ning Qussilnuringu valimi suuruseks

oli 1000 elanikku. Vastaja valikul rakendati nnorema mehe reeqlit.

2.4 Uurimuse labiviimise kaik

Kampaania korraldanud organisatsioonide esindaateigdi labi stvaintervjuud
(kokku neli intervjuud, Uks iga kampaania kohtapli intervjuud lindistati ning
need toimusid autori ja intervjueeritava ndost nék&htumisel. Neljas intervjuu viidi
labi e-maili teel tulenevalt geograafilistest p&igst. Intervjueeritav asub Brisselis ja
kohtumine ei olnud selle t6ttu vdimalik. Intervjugavatele esitati 19 pdhikusimust
ning vajadusel lisaks tapsustavaid ja suunavaithkis. Keskmine intervjuu kestvus
oli 50 minutit. Intervjuu kava ja kisimused oradoodud lisas 2. Intervjuud viidi
l&bi perioodil 29. jaanuar kuni 12. aprill 2010tdrvjueeritavad on t60s kajastatud

anontumselt, neile viidatakse, kui vastava orgasisani esindajale.

Intervjuu lindistused ning transkriptsioonid on lgaiud autori kdes vajadusel
taasesitamiseks. Transkriptsioonid on nummerdatud/grustatud kuupé@eva ning
organisatsiooni nimega. Intervjueeritava nime ssabsitata, see on teada autorile.
Tekstide analtusil on arvesse vbetud raagitud eksetVastused on kantud tabelisse,
mis vOimaldab analtisida vastuseid nii horisonaialgkiisimuse kohaselt) kui
vertikaalselt (intervjueeritava kohaselt). Autosiitab analtitilist induktsiooni leides

vastuste alusel seadusparasusi ning tehes uldistusi

Ekspertidega viidi 1&bi Uheksa sivaintervjuud. Kaikervjuud lindistati ning need
toimusid naost nakku personaalsel kohtumisel. VWiede kaigus esitati 14
pdhikisimust ning vajadusel lisaks tapsustavaigyanavaid kisimusi. Keskmine
intervjuu kestvus oli 35 minutit. Intervjuu kava faisimused on esitatud lisas 3.

Intervjuud viidi l&bi perioodil 29. marts kuni 1&prill 2010.
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TOOs kasutatakse nimelisi tsitaate ainult juhul, konkreetne intervjueeritav andis
selleks loa. Intervjuu lindistused ja nummerdatahskriptsioonid sailitatakse autori
kdes vajadusel taasesitamiseks. Intervjueeritavae niranskriptsioonil ei esitata.
Tekste analtusides vOtab autor arvesse raagitedeti. Vastuste analtiisimiseks
kasutab autor horisontaal-vertikaal tabelit, migmaldab vastuseid nii kiisimuse kui
intervjueeritava kohaselt vaadelda. Analutilistuktsiooni kasutades leiab autor

vastuste tuginedes seadusparasusi ning teeb @idistu
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3. UURIMISTULEMUSED

Autor annab kirjeldavas anallisis Ulevaate kampakmoiraldanud organisatsioonide
esindajatega labiviidud intervjuude vastustest gangti ekspertintervjuude raames
saadud vastustest. Interpreteerivas osas leiab talgmustele erinevaid tdlgendamise
vBimalusi. Tulemuste analtusile jargnevad teorieest ja empiirilisest osast lahtuvad

jareldused.

3.1 Kirjeldav analtitis

Kirjeldava analuusi osa jaguneb kaheks. Eraldiomutid vélja vastused intervjuudest,
mis viidi labi t66s vaadeldavate kampaaniate kdemald organisatsioonide

esindajatega ja vastused, mis saadi ekspertintetgjldigus.

3.1.1 Intervjuud kampaania korraldanud organisatsio  onide
esindajatega
Autor tugineb kampaania organisatsioonide esindggatlabiviidud intervjuude

tekstidele ja analttsib nendes antud vastuseid.

Esimeses intervjuu osas Kkusitud kisimustele seds#spaania planeerimisega
vastasid kdik intervjueeritavad, et kampaania tegiruuringutele. ,Help- elagem
tubakata“ puhul toimus eraldi eeluuring, seosektifsemate vdimaluste leidmisega,
kuidas sihtrihmani jéuda. Teiste kampaaniate pufiutegu uldiste uuringutega,
millele tuginedes probleem identifitseeriti, agaldr spetsiaalseid uuringuid I&bi ei
viidud. Koigi kampaaniate puhul vastasid intervjiie@ad, et peamine sihtrihm oli
maaratletud. Kampaania planeerimisel kirjeldaspgtiplabimist kdige pohjalikumalt

,Kasvame koos — lapse ei ole nukk* kampaania ogaek®olitusuhingu Sina ja Mina
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esindaja. Antud kampaania raames tegid omavahedt&@o Perekoolitusiihing Sina

ja Mina, Lastekaitse Liit ja Sotsiaalministeerium.

Kui perekeskuse peamised tegevused on suhtlemislsed lapsevanematele, me
Opetame lapsevanemaid oma lastega paremini toireenay iseendale aega
leidma ja nii edasi. Siis ma saan selgelt vaitaasetl see oli Uks peamisi olulisi
argumente ehk me siis ei Utle vanematele lihtsdlte veedate vahe aega oma
lastega, vaid me dpetame neile efektiivseid suh#leskusi, et nad vdidaksid aga
juurde. Me lahtusime teema valikus siis vaga sklgals meil on inimestele
pakkuda, et nad saaksid seda probleemi ka ise dadan (MTU
Perekoolitustihing Sina ja Mina esindaja 2010)

Eraldi tuli Perekoolitusuihingu Sina ja Mina korraldd kampaania puhul vélja see, et
kuna ,Kasvame koos - laps ei ole nukk® oli nendekgesimene sellises suurusjargus
kampaania, siis nad eelnevalt uurisid teiste kogereeoses korraldusliku poolega.
Uhine joon vastustes on see, et reklaamiagentaasamisele eelneb eesmarkide ja
Ulesande pdustitus. Maanteeamet korraldab riigihadke lahendustele ja vitnud
reklaamiagentuur viib kogu kampaania labi. TenAsengu Instituudis toimusid enne
reklaamiganetuuri poordumist organisatsiooni sidese kokkusaamised
toitumiseksperdi ja kommunikatsiooni osakonnagaaniteed etapid mida vastustele
tuginedes labiti olid sihtrihma identifitseeriminefilesande pustitamine,
reklaamiagentuuri kaasamine, kes tootab valja wisuga meediaplaani ning
kampaaniale jargneb jareluuring. 4P osas tuli et valja arvamus, et seda

meetodit saab kasutada vaid kauba vdi teenuse rputigi.

Turundusplaani ja meediat puudutavate kisimuste n&#avad vastused, et nende
kisimustega ja turundusplaani koostamisega tegelbatud reklaamiagentuur.
Perekoolitusiihing Sina ja Mina raakis meedialahsteduvalikule kaasa ja lisas oma
kontakte. Tervise Arengu Instituudi esindaja tdljajaet nemad ei sekku Uldiselt
meediavalikusse, kui neil on olemas kampaaniagaadieo veebileht, siis selle

kasutamise kirjutavad nad Ulesande pustitusse. sisse

Kui meil on mingisugused asjad, mida me leiamegretabsoluutselt vajalikud,
siis me mainime seda Ulesande pustitusel. Uldjotaujatame tegelikult Glesande
pustituses kanali valiku vabaks. (Tervise Arengititaudi esindaja 2010)
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Personaalne suhtlus sihtrihmaga toimus Uhel véeltaiiisil kdikide kampaaniate
puhul. ,Vali tervis® kampaania puhul andis toituspetsialist online ndu
toitumisalasel kodulehel. Maanteeameti korraldatatkuri kampaania puhul toimub
personaalne tegevus koolide ja lasteaedadega, kampagerioodil on kaasatud

politsei.

Lisaks me jagame igal aastal 80000 helkurit, mille anname Ule politseile, kes
on votnud vastu otsuse, et nemad peavad sellel &ammgp perioodil jarelvalvet
just maanteedel. Annavad helkuri, kui inimesel & belkurit ja Ghtlasi ka
trahvikviitungi. (Maanteeameti esindaja 2010)

.Kasvame koos - laps ei ole nukk” puhul toimusidakondlikud info- ja perepaevad
lapsevanematele. “Help - elagem tubakata“ puhub tvastaja vélja, et neil on
erinevatel Uritustel Uleval telgid, kus saab moQ@, taset organismis. Eelarvet
hinnati tldiselt piisavaks. Kahe kampaania puhubplamus see, et kui oleks rohkem

vOimalusi olnud, siis oleks kampaania olnud suu@meediakatvust rohkem.

Tulemuste ja mdju uuringu osas vastasid koigi kanmad korraldanud
organisatsioonide esindajad, et jareluuringuid &datakse. Perekoolitustihing Sina ja
Mina jalgis kampaania kaigus pidevalt tagasisigieteil olid omad inimesed, meie
enda tootajate seast, kes monitoorisid ajakirjaingas internetiportaale* (MTU

Perekoolitustihing Sina ja Mina esindaja 2010).

Kampaaniale ,Kasvame koos- laps ei ole nukk® eelr2¥04 aastal sama
reklaamiagentuuri poolt labiviidud ,Laps ei ole hktikmille margatavust ja tulemusi
vOeti arvesse ka 2006 aasta kampaania planeerim@elakorda 2006 aasta
kampaania jareluuringu tulemusi kasutati edasinisg kampaania korraldamisel,
mille puhul jatkati peaaegu sama meeskonnaga.vingsgritava hinnangul saavutas
kampaania eesmargi. Kampaaniat margati, kuid kdseimuutmiseni jdudmine votab
intervjueeritava arvamusel veel aastaid. ,Pane né&etlest hoolid, pimedal ajal
sarama“ kampaania puhul toimus jareluuring, etavaglgitada kui hasti oli valitud
sOnum ja kanal selle edastamiseks. Jareluurindusnj@agneva perioodi kampaaniate

korraldamisel.
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Jareluuringus on kisimused selle kohta, et kus atidrgee on puhtalt tagasiside
ka ju agentuurile ja kui hasti on valitud see sGnjankanal, kus seda sdnumit
edastatakse. Seal peab olema naha margatavuse miguneil on ka lepingus
agentuuriga satestatud. (Maanteeameti esindajg 2010

.Help-elagem tubakata“ kampaania puhul uuritaksdeyalt tele- ja veebmeedia
modju. Noorte suitsetamisharjumuste kohta teevahguid aga teised tasandid. ,Vali
tervis“ kampaania puhul viidi 1abi Omnibuss meelgéieluuring, mida analtusitakse
ja kasutatakse samuti jargmise kampaania planesimintervjueeritava hinnangul
taitis kampaania oma eesmargi margatavuse osds, iithikks pohjuseks peab vastaja

loovamat lahenemist.

Viimane intervjuu osa puudutas kampaania keskkomisagnduvat. ,Kasvame koos -
laps ei ole nukk* kampaania puhul oli intervjuesvd arvamus, et paratamatult kdik
ei vOta seda teadmist vastu ja toob nditeks tigelachmentaarid internetis.
Keskkonna muutustega k&ib organisatsioon pidevaasés, Uhe naitena toi
intervjueeritav selle, et perekeskuse poolt pakadakoolitused on tasulised, kuid
praeguses majanduslikus olukorras, kus inimestddeorsmased vajadused katmata,
ei saa nad sellise dppe eest tasuda. Sellisel julald leida vBimalused, kuidas nende
eest ise tasuda see raha, aga samas sailitadéssteatndine tase. Perekeskuse puhul
on nende pdhitegevus see sama, milles seisnes kpakmia, seega tegeleb

organisatsioon igapaevaselt selle valdkonna kisegagetailselt.

Perepoliitikas uued méotted ja ideed on inimestédeises raskesti soodavad. Kui
me r&égime, et praegu oli seaduses vaja Uks laasaduta, et last fuusiliselt ei
karistataks, siis see tekitas totaalse kaose. Ehtegelikult vdiks inimesi ronkem
teavitada sellest, et miks flilisiline karistamineok kasvatusmeetod, mis see
lapsele teeb ja nii edasi. Lihtsalt kogu aeg réékidékida, ragkida. Selles osas
vBin ma delda, et me ei ole saavutanud oma eesnjdrkee ei saavuta seda
iimselt veel aastatega. (MTU Perekoolitusiihing $anlslina esindaja 2010)

Intervjuus seoses ,Pane need, kellest hoolid, pahajl sdrama“ kampaaniaga tuli
vdlja, et selgelt on identifitseeritud ka sihtriihkes arvavad et see teema ei puuduta
neid ning leiavad vabanduse sellel, miks nemadeakp helkurit kandma. Muutuste
kaardistamine keskkonnas kaib labi regulaarse udskatistika. ,Help- elagem

tubakata“ kampaania puhul viivad tegevusi labiriggi kohalikud agendid ning labi
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selle on arvestatud, intervjueeritava vastuselenéates, ka kohalike oludega. Samas

réhutab intervjueeritav vastuses, et tegu on siibkse kampaaniaga kdigile riikidele.

.Help" Uritused ja tegevused organiseerib igasigiigohalik kommunikatsiooni
agentuur ja selle tulemusena kohalikud olud onudetrvesse. Teisest kiljest on
.Help* Uleeuroopaline kampaania, arvatavasti aintgegise valdkonnas. (Ligaris
esindaja 2010)

,Vali tervis* kampaania puhul téi intervjueeritadha, et antud teema puhul on pigem
teadmatus see, mille tottu ei tarbita piisavalt -pya kodgivilju. Keskkonna
kaardistamine toimub labi tervisekaitumise uurimgitampaania valisel ajal on antud
teema osas endiselt avatud vdimalus saada onliseus&d toitumisspetsialistilt

kampaanias kasutatud kodulehelt.

3.1.2 Intervjuud ekspertidega

Autor tugineb ekspertidega labiviidud intervjuudskdtidele andes Ullevaate saadud

vastustest.

Intervjuu esimese osa kiusimused olid seotud kanipaaseme ja arvuga Eestis.
Kisimusele, kus intervjueeritaval paluti anda hmmaviimasel viiel aastal Eestis
korraldatud sotsiaalkampaania tasemele, vastasid kuervjueeritavat theksast, et
kampaaniate tase on muutunud heaks. Vaga profesdsmks pidas taset Uks

intervjueeritav. Kaks intervjueeritavad ei olnudegmega rahul.

Paistab labi alarahastus, paistab labi luhiajaljaushtipeale ka kellegi akkt6ona
tehtud lahendused, mis tdhendab, et seal tagauegipolla suuremat sotsiaalset
vajadust mingi ametkonna poolt. Kill on iseenesdste, et neid
sotsiaalkampaaniaid ikkagi voiks 6elda suhtelisatieli korraldatakse, aga nad on
igatiks oma nurga pealt, nad ei ole vaga omavaheidkeeeritud. (Kai Krabo
2010)

Koordineerimatuse tbi valja ka teine intervjueeritgEestis on olnud olukordi, kus
erinevate organisatsioonide poolt ellu kutsutud aamiad, mis on korraldatud samas
valdkonnas, on uksteist dubleerinud v&i toimunudaaajal” (Sirje Vaask 2010).

47



Jargnes kisimus seoses vordlusega mujal maailmaaldatavate kampaaniatega.
Kuus intervjueeritavad ei osanud otseselt vorreldies intervjueeritav tGi valja, et

mujal maailmas on sageli kampaania nagudeks kuuisatesed, mis Eestis sellisel

maaral vOimalik ei ole. Kaks intervjueeritavad ia Eestis korraldatavaid

kampaaniaid kahvatuteks vorreldes muu maailmagdm&®» kisimus antud osas
soovis hinnangut, kas kampaaniate piisavuse k&ramus intervjueeritavaid arvas,
et korraldatakse piisavalt, Uks intervjueeritavaarvet vahe ja Ghele intervjueeritavale
tundus, et aeg-ajalt isegi liiga palju. ,Aeg-ajaiulle tundub, et korraldatakse liiga
palju. Tegelikult on see emotsionaalselt Uhiskoandlsitav, kui selliseid asju on liiga
palju“ (Janek Maggi 2010).

Intervjuu teise osa kisimused olid seotud keskkganaga sihtrihmaga.
Valdkondadest, mis vajaksid rohkem sotsiaalkam@é@nioodi valja jargnevad:
rahvatervis; sotsiaalne tervis; lastega seonduwrevdéirtused ja pereteemad;
vastukampaaniad kommertsturunduslikele toodetele tganustele, mille 16ksu
inimesed voivad teadmatusest langeda (naiteks SkEhuH); ohtusid meelde
tuletavad kampaaniad (nt lapsed ja liiklus); texkéitumine seoses alkoholi, tubaka ja

narkootikumidega; HIV; priigiga seonduv.

Seoses kusimusega, et kui sihtrihm ei teadvustdlgemi, millist ndu siis
intervjueeritav annaks, nimetati enim, et k8igeliskm on s6num ja selle dige

koostamine.

On erinevaid lahenemisi, kas teavitada tasapigkjgégult sbnumit tugevdades
vOi panna labi drastiliste néaidete inimestele peegge. Mina pooldan, et

valdavalt kasutataks tasapisi lahenemist ning haia, darmise vajaduse korral
drastilisi méjutusvahendeid. Liiga tihedad shokilkeaniad vdivad inimesi sellele
meetodeid. Samas vbivad ka uudsed ja teistmoodnkihised anda tulemust ka
iima otseselt shokeerimata, kui kasutatakse Ukadbperspektiive ja refreimingut.

(Triinu Taht 2010)

Lisaks sellele toodi vélja faktide esitamine ja jedidamine, sest uued teadmised
soodustavad kaitumise muutmist. Samuti humoorikdterhemised [abi mille anda
vOimalus sihtrihmale samastuda kampaanias naidajagekannatlikkus ning

jarjepidevus.
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Kolmas osa kusimusi oli seotud kampaania planeséja labiviimisega. Kampaania
planeerimisel pidasid intervjueeritavad kdige isleinaks probleemi ja eesmarkide
sOnastamist ning sihtrihma uuringut ja Oigete kimadalikut sdbnumi edastamisel.
Samuti jareluuringute labiviimist. Uks intervjueesi nimetas ekspertgrupi kaasamist
ja uUks pereliikmete, t66andja ja sOprade kaudu mdmiimist sihtrihmani. ,ldeaalis

vOiks ekspertgrupp olla koos enne projekti kirjuistth(Kai Krabo 2010).

Kampaania labiviimise ajal nimetati kbige olulisetegooksva tagasiside saamist
ning diskussiooni dleval hoidmist. Kahelt internvgugavalt tuli arvamus, et
kampaania peab olema vaga hasti planeeritud, kaasdud juba ette kavandatud
vastused reaktsioonile tUhiskonnas, sest kampaangask midagi olulist muuta enam
ei saa. Intervjueeritavatest seitse arvas, et li@&smal massimeedias ja personaalne
suhtlus kaivad koos ning taiendavad Uksteist. Uistanutest nimetas, et personaalne
suhtlus sihtrihmaga on siiski tahtsam ning kam@aar@ssimeedias loob ainult fooni.
Teine vastanu oponeeris ning pidas mdjusamaks mesdias olevat visuaali. Samas
toodi ka vdlja, et kdik oleneb sihtrihmast ja peadphist, kuid vdimas visuaal

massimeedias siiski reeglina tootab.

Ma arvan, et mdlemal on oma roll sdltuvalt selldsllele see kampaania on
suunatud. Sellised asjad, mis on uhiskonnas peldstiliste jaoks on visuaal
vaga oluline. Mis puudutab selliseid teemasid, kolskem on vaja edastada
teadmisi, seal on personaalne suhtlus tbhusam, lamalootust, et selle kaigus
selgitatakse ka probleemi tagamaid. (Ivi Proos 2010

Kaks intervjueeritavad tdid oma kogemusest véljadte, et eesti keelt kdnelevate ja
vene keelt kdnelevate sihtrihmade visuaal peab alermev ka sama kampaania
raames. Samuti ei mdju see, mis tdodtab visuaatsghl maailmas. Selle aspekti tdid

valja samuti kaks intervjueeritavat.

Euroopa kontekstis me ise oleme viinud labi mitmeiskrimineerimisvastaseid
kampaaniaid, suitsetamisvastaseid kampaaniaid jamel olnud siis osa
Uleeuroopalisest kampaaniast, mis Euroopa komigjonellinud ja teinud selle
Eesti osa. Selle kaudu oleme saanud péris paljarkagi ja teadmise selle kohta,
kuidas teistes riikides tehakse. Oluline jareldus see tegelikult, et see, mis
Saksamaal to6tab, see Eestis ei pruugi Uldse #o6tda@nek Maggi 2010)
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Neljandas kusimuste blokis kisis autor kampaankateta, mis on enim meelde
jaanud ja miks ning milline kampaania on kdige minkihiskonnale tervikuna moju
avaldanud. Enim meelde jaanud kampaaniatest donsngra 166 last* (esimene
kampaania selle sbnumiga aastal 1995, korraldagtekaitse Liit), mille puhul oli
pdhjuseks sdnumi geniaalne lihtsus ja Uheselt et@gtis. Kuus intervjueeritavat
nimetasid seda kampaaniat. Lisaks sellele nimegain veel ,Palju sina jood?"
(Tervise Arengu Instituudi korraldatud alkoholi negline kampaania 2010. aastal)
kampaaniat ja Maanteeameti helkuri ja turvavod kaenpaid. ,Palju sina jood?“
puhul nimetati, et sénum tekitas huvi, kuna kampmaii kisimuse vormis ning
lisaks sellele anti vGimalus ennast testida, giidishimu viis paljusid seda kodulehte
kilastama. Helkuri ja turvavtd teemade puhul t0s Uhktervjueeritav vélja, et
kampaaniad on lihtsad ning naidatakse lihtsaicapvstatavaid tegevusi, mis vdivad
muuta elu. Enim Uhiskonda mdgjutanud kampaaniaté@setati samuti helkuri ja
turvavoo kampaaniaid, kahel korral ,Teeme &ara“ tghja ka suitsetamise vastaseid
kampaaniaid. Uhe intervjueeritava arvamus oli, @skii kampaania ei suuda
pikaajalist méju avaldada, kui see ei ole pidevdihtaval. Isegi kui samal teemal
toimuvad kampaaniad aastast aastasse voib jurgti#taj sel teemal enam ei raagita,

siis inimene ikkagi unustab.

Viimane osa kisimustest puudutas sotsiaalset westitlanikkonna tasemel ning
arengut vOrreldes ajaga 10 aastat tagasi ning posjn millises suunas ligume
edaspidi. Sotsiaalset vastutust hinnatakse eripevids intervjueeritav Utleb, et
olukord on paranenud viimaste aastatega, agailihésgu ikka ei teha. Naiteks toob
alkoholi tarbimise, mis ei ole eluks vajalik. Sumreosa vastajatest nimetab, et
hoolivus on tdusnud ja Uhiskond on valmis probledateendama, kuid arenenud
riikide tasemele me ei kiundi.

Inimeste valmisolek head teha on kdrge. Kui me elemringuid teinud, siis 85%
inimestest on Utelnud, et nad on valmis heategeregsma Uhel voi teisel moel.
Me oleme koolitanud palju vabatahtlikke tugiisikuides peresid aitavad ja
toetavad. Vaja on valmis olla selleks, et asju t@kalle Eenmaa 2010)

Kaks intervjueeritavat toovad valja, et inimenelshaolida vastavalt oma vdimetele

ja oskustele ning sageli on hoolimatuse pdhjusniedds. Intervjueeritavate hinnangul
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on areng olnud pidevalt paremuse suunas, kui vagatoodi 10 aastat tagasi. Samas
toob ks intervjueeritav selgelt valja miks on iestel raske edasi kanda tugevat

vaartusbaasi.

Miks meil muidu on ikkagi niivdrd kdrge lahutusteva kdrge suitsidaalsus,
depressiooni esineb ikkagi vaga palju. Need onajslf mis tbestavad, et
inimesed ei tule toime. Kui inimesed ei tule juloéimte endaga, siis nad ei ole
vOimelised hoidma ja kandma seda vaartusbaasi j@ wé&hem hoidma
pblvkondade vahelist sidusust. (Kaia Kapsta 2010)

Arengusuuna prognoosimisel olid kdik vastajad pigsed ning tldine arvamus oli, et
paremuse poole liikkumine jatkub ning me ligume dapa vanade Uhiskondade
taseme suunas. Uks intervjueeritav toob valjauge tvajaksid rohkem ka tavalised
pered, kuna riik on nii tugev, kui on tema perek&antervjueeritavat nimetavad
takistusena kihistumist ning Uks intervjueeritavliosdlja, et suund paremuse poole

jaab, kuid areng ei ole enam nii kiire.

3.2 Interpreteeriv anallits

Interpreteeriva anallisi osa jaguneb samuti kaheksneses osas kasitleb autor
konkreetseid t60s vaadeldavaid kampaaniaid ningeseiosas ekspertintervjuude
tulemusi. Autor kasutab interpreteeriva analliisrgs lisaks labiviidud intervjuudele

ka t00 jaotises 2.3.2 kirjeldatud uuringuid.

3.2.1 Kampaaniad

Maanteeameti poolt korraldatav liiklusohutuse kaampa ,Pane need, kellest hoolid,
pimedal ajal sdrama“ jareluuring (Maanteeamet 20i#ifab, et hinnang helkuri

kandmise vajalikkusele on Uha positivsem. 200%taadulemuste pd&hjal hindasid
76% vastanutes enda puhul helkuri kandmist vajalijju 96% vastanutest pidasid
seda vajalikuks laste puhul. Sama uuringu alusekasaantud meediakampaaniat
72% 15-74 aastasest elanikest, mida on vorreldesisse 2007. aasta kampaania
margatavusega (88%) vahem. Peamine kanal oli kiden®, iga viies tdi vélja ka

raadioreklaami. Valireklaami voi internetireklaaati marganud 3-4 inimest kimnest
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ning veebilehest www.helkur.ee oli kuulnud iga siiEestimaa elanik, keskmisest
enam siiski eestlased ja kbrgema sissetulekuga3diaastased inimesed. Intervjuus
nimetab Maanteeameti esindaja, et he kampaanm& \(i$uaali) elutsiikkel on 3-4

aastat ja antud kampaania puhul oli kasil kolmadaa&us kasutati samu kujundeid.
See VvOib viitada sellele, miks margatavus vahe®asnas voib kdrget teadlikuse
protsenti helkuri kandmise vajalikkusest pidada paaniate jarjepidevuse

tagajarjeks. Rangani, Karimi ja Sandbergi (1996, liigjtuse jargi kuulub antud

kampaania pigem esimesse gruppi, kuna lahendustoe ja kasu selge ning otsene.
Andreaseni mudeli (2002, 7) jargi vbib nimetadass@ikampaaniaks kampaaniaid,
mis taidavad kuus teooria jaotises 1.3 ara todmhrechmark’i Tabel 1 annab nendest

Ulevaate seoses antud kampaaniaga.

Tabel 1. Hinnang A. Andreaseni mudeli jargi kampalen,Pane need, kellest hoolid,

pimedal ajal sarama*

Benchmark Kampaania vastavus
Kaitumise muutmine Statistika naitab, et sellenjd@rtud
Sihtgrupi uuringud ja eeltestimine Regulaarseds@diuuringud, eeltestimist

vélja ei toodud

Segmenteerimine Olemas, sihtrihm maaratleti

Motiveeriva vahetuse loomine Olemas, tegu on ebujana kiisimusega
4P kasutamine Puudub

Konkureerivate kaitumisteleOlemas. Anallilsitakse ka, kes ja miks ei
tahelepanu pédéramine kanna helkurit.

Allikas: A. Andreasen (2002, 7). Autori koostatadbél.

.Help — elagem tubakata“ jareluuring (Euro Argua §a) seoses kampaania 2009.
aasta margatavusega meedias toob vélja, et sihtfiilbored vanuses 15-35 aastat)
kasutab peamise infokanalina interneti. Peamisekké&ndub antud uuring aga
kajastusele labi kirjutavas meedias avaldatud laeik Uuringu aluseks olevate
artiklite arv oli 2009. aastal 534, samas aast@b2fli see 1310. Uks uuringu jareldus
on, et CQtestimine on endiselt teema I&bi mille leiab kanmgaaneedias kajastamist.
Ligarise (2009) poolt koostatud kokkuvétvas ramoain margitud mitmete 2009. aasta
vOtmesaavutuste seas ka kaks jargnevat: 68% nboet@®oplastest markasid
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kampaaniat ja 89% noorest eurooplastest markasidpi on olemas. Eraldi Eesti
kohta autoril andmed puuduvad. Oroase studykohaselt seoses antud kampaana
eelmise perioodiga jduavad Hassan, Shiu, Walshgsatirs (2009) jareldusele, et
.Help* kampaania v0ib tuua néidiseks eduka sihtréhmaarava meediakampaania
puhul. Nende hinnangul suutis kampaania korralbajda Uleval aktiivselt avalikkuse
tdhelepanu labi pideva meediakajastuse. Intervjukatnpaania korraldanud
organisatsiooni esindajaga selgub, et 2010. alistaldub kampaaniasse uus tegevus,
et jduda veel paremini noorteni. Tegevust nimetatervjueeritav Tanavakunstiks
(Street Ar} ja sellega tullakse valja 31.mail tlemaailmsdlakavastasel paeval. Nagu
CO, m6o6tmine on ka antud uus tegevus hea vdimalusahké&mpaania kajastust
meedias Uleval ja samas suhelda pidevalt sihtruamiatervjueeritav margib ara, et
kdigile kampaanias osalevatele riikidele rakendsgalihte ja sama kontseptsiooni,
mille viivad ellu kohalikud agendid. Tulenevalt jutsetest (Rangan 1996, 7)
kuulub antud kampaania autori hinnangul kolmandagappi, mille puhul kasu on
kill selge ja otsene, aga lahendus seisneb siisgutuses ja soltuvuse tekkimisel on
raske loobuda ning kommunikatsioon ja tugifunktsidoon vajalikud. Andreaseni

mudeli osas annab Ulevaate tabel 2.

Tabel 2. Hinnang A. Andreaseni mudeli jargi kampalen,Help — elagem tubakata“

Benchmark Kampaania vastavus

Kaitumise muutmine Saab hinnata hillem, kas nodrtdgas
suitsetamise alustamine véahenes

Sihtgrupi uuringud ja eeltestimine Olemas, kaasatgpertgrupp

Segmenteerimine Olemas, selgelt maaratletud

Motiveeriva vahetuse loomine Pigem jaab see martama

4P kasutamine Puudub

Konkureerivate kaitumisteleOlemas. Suitsetamise alustamine vs |elu

tahelepanu pédéramine tubakata.

Allikas: A. Andreasen (2002, 7). Autori koostatadbe!.

Kampaania ,Kasvame koos - laps ei ole nukk® jarghg (Eesti Lastekaitse liit

2006) naitab, et margatavus oli alla keskmise tasé®% elanikkonnast markas, 41%

ei marganud ja 17% ei osanud Oelda. Peredes, kusll@l18- aastaseid lapsi oli
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margatavus oluliselt suurem (48%). Perekoolitusiit8ma ja Mina esindaja toi selle
intervjuus samuti vélja, et peamiselt haarasid kaanpa sdGnumi kinni just vaikelaste
vanemad. Intervjuust tuli valja ka see, et sihtrirhé#ratleti tapsemalt just hilisemate
mootmiste labiviimise tarbeks, kuid tegelikult satirsbnum pdhimatteliselt koigile.
Margatavus meedias jagunes jargnevalt: telerekihan@%, valireklaamid 46%,
printreklaamid 45% ja raadioreklaamid 33%. TelesajKasvame koos* olid
vaadanud 23% ja internetibannerit nainud 18% vastsh Perepaevade, perefoorumi
auditoorium ning flaierite, rinnamarkide ja kleegega kokkupuutunud inimeste ring
jai kitsaks. Samas uuringus on uuritud ka kampaan@u nende hulgas, kes
kampaaniat markasid. Uuringu kaigus paluti hinn&t@s kampaania reklaamid ja
uritused panid neid mdtlema lapsevanemate igapéekastumise Ule lastega.
Tulemused olid jargnevad: 60% podras tdhelepan¥y @2pannud rohkem mdtlema
ja 8% jaid Ukskdikseks. Alaealiste lastega perekles,kampaaniat margati pani see
motlema 61% vastanutes, muudes peredes 58%. Kestada kogu elanikkonda, siis
moju osas puudus 61% seisukoht, 25% pani motlemd4ya ei tekkinud mingit
reaktsiooni. Perekoolitusiihing Sina ja Mina esiadagrkis intervjuus, et kindlasti ei
jéudnud nad suurema eesmargini, sest selleni jGuelnadtab aega. Samas hindas
intervjueeritav, et nad jaid kampaania margatayasedjuga rahule, kuid tagantjarele
analliisides oleks vdinud rohkem panustada telemleega vahem erinevatele
trikistele. Tulenevalt valjakutsetest (Rangan 1996pn raske maaratleda, millisesse
gruppi kampaania v6iks kuuluda, autori arvategipickolmandasse, sest muutus on
kull raske, kuid otsest ja selget kasu on véimadika tuua. Andreaseni mudeli vétab
kokku tabel 3.
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Tabel 3. Hinnang A. Andreaseni mudeli jargi kampalen,Kasvame koos — laps ei

ole nukk*

Benchmark Kampaania vastavus

Kaitumise muutmine Vaga raskesti méddetav

Sihtgrupi uuringud ja eeltestimine Eraldi uuringuicti korraldatud, e
eeltestitud

Segmenteerimine Olemas, sihtrihm maaratleti, agenpj
selleks, et hiljem tulemusi m&6ta

Motiveeriva vahetuse loomine Olemas, paremad sultellapsega.

4P kasutamine Puudub

Konkureerivate kaitumisteleEbaselge

tahelepanu pédéramine

Allikas: A. Andreasen (2002, 7). Autori koostatadbe!.

Kampaania ,Vali tervis- vali 5 puu- ja juurvilja'ajelkisitlus ( Turu-uuringute AS
20009) viidi labi peaaegu kuu aega peale kampadpiaul ning selle tottu voib arvata,
et margatavuse naitajad vOisid selle aja jooksuhem&da. Uuringu tulemuste
kokkuvéttes on valja toodud, et kasutades esinkustlimi Uldistusjéudu vdib 6elda,
et rohkem kui pooled Eesti 15-74 aastastest matkasiud kampaania telereklaami.
Samas on uuringus vdlja toodud, et statistiliseliselt vahem joudis telereklaam 50-
59 aastasteni, vene keeleruumis olijateni, Ida+vima ja Tallinna ning suurte linnade
elanikeni. Kampaaniavoldikud olid eesti- ja verslked. Samas tuleb uuringust ka
valja, et 12% vastajatest seostas kampaaniapiligiljse reklaamiga (166 jaotises
2.2.4 on teleklippi kirjeldatud), vastavalt nahts kas Keskkerakonna, Roheliste voi
Isamaliidu valimiskampaaniat. Tervise Arengu Inatdi esindaja peab peamiseks
pohjuseks, miks teleklippi méargati seda, et tegemilisloova lAhenemisega. Samas
tekitas antud lahenemine vBimaluse tblgendada stnmitmel viisil. Eeltestimise
kasutamine ei tulnud intervjuust valja. Valireklasgai vahem tahelepanu ja rohkem
markasid valireklaami need, kellele jai meelde kighp. Kampaania s6num joudis
kohale jargnevalt: 46% arvas, et propageeritaksestikku toitumist; 27% pakkus, et
propageeriti puu- ja juurviljade s66mist ja nagupeel nimetatud 12% né&evad
erakondade reklaami. Kampaania sdnumi spontad@ikgindamisel toodi samuti
valja kdige rohkem valimiste ja erakondadega seendipitumise veebilehega
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(www.toitumine.ee) ei olnud kursis enamus ehk 698stanutest. Intervjueeritava
sonul voeti fookusesse pigem tdiskasvanud, kuidorinéerida sooviti tervet
elanikkonda. Vastuolu sihtrihma vanuselisel méisal tekib intervjueeritava poolt
nimetatud vahemiku ja uuringus kaasatud valimi \alwetervjueeritav nimetas
sihtrihmaks pigem tadiskasvanud vanuses 18-30. yuriimas aga 15-74 aastast
elanikkonda. Valjakutsetest (Rangan 1996, 7) tulahes6ib autori arvates liigitada
esimesse gruppi, kuna selge ja otsene kasu olgaiab @inult valja tuua ) ja muutus
ei ole samuti raske, kui info on olemas. Andreasendelist l&htudes olid antud
kampaania puhul samuti olemas eelnevad uuringudifdgrihma maaratleti samuti

teatud osas. Tabel 4 votab Andreaseni mudeli atakalhd hinnangud kokku.

Tabel 4. Hinnang A. Andreaseni mudeli jargi kampalen,Vali tervis — vali 5 puu- ja

juurvilja paevas*

Benchmark Kampaania vastavus
Kaitumise muutmine Saab hinnata pikema aja jarel
Sihtgrupi uuringud ja eeltestimine Sihtgrupp seldgidisest tervisekaitumise

uuringust, eeltestimine puudus

Segmenteerimine Mé&éaratleti, aga pigem sooviti na@jaf

kogu uhiskonda

Motiveeriva vahetuse loomine Ei tulnud selgelt aalj
4P kasutamine Puudub
Konkureerivate kaitumistelgEi tulnud selgelt valja

tahelepanu pédéramine
Allikas: A. Andreasen (2002, 7). Autori koostatadbél.

Tehes kokkuvdtte lahtuvalt Andreaseni (2002, 7) daiupunktist vdib Oelda, et
kampaaniate puhul olid reeglina olemas eelnevathgud ning sihtrihma maaratleti
samuti, kuid raskused tekkisid motiveeriva vahetisemisel ja konkureerivate
kaitumistega arvestamisel ning 4P kasutamist earpid intervjueeritavad vajalikuks

vOi ei nimetanud Uldse.
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3.2.2 Ekspertide arvamused

Kampaania Uldist taset hindavad eksperdid kill migeeaks, aga vélja tuuakse
erinevaid valdkondi, mis vajaksid rohkem sotsiaalpaaniaid. Valdkondade puhul ei
tulnud selgelt vélja samad probleemid, mis kaaatiist 2008. aastal labiviidud
tervisekaitumise uuringus (Tekkel 2008), kuid giisgaljuski need kattusid.
Tervisekaitumise uuringu jargi on problemaatilisedmad: igapaevasuitsetajate suur
arv, alkoholi suur tarbimine, toitumisharjumuseduyp ja juurviljade s66mine),
vahene fuusiline tegevus ja HIV (eriti iimestab Hpyihul ohu olemas olu see, et
protsent inimesi, kes kasutab juhupartneriga valiakoolles kondoomi on endiselt
vaike). Intervjueeritavad t6id valja rahvatervisggm vaimse tervise seisukohast ja
lastega seonduvad ning perevaartustega seonduvdkbraad. Samas toodi vélja
sarnaselt tervisekaitumise uuringule alkohol, t@saka narkootikumid. HIV toodi
valja Uhel korral. T60 teoreetilise osa jaotis€s dn vdlja toodud Goldbergi (1995)
kasitlus, kus ta nimetab, et sotsiaalses turundckesstatakse palju konservatiivsemat
allavoolu turundamist. Seega millegi kuritarvitaatissdivad olla hoopis laiemad
pdhjused, mille puhul tulebki arvesse inimeste vamtervis ja tasakaal.
Intervjueeritavatest kaks tdid selgelt vélja, etrded suitsidaalsus illustreerib, et

inimesed ei tule selles vallas endaga toime.

Kampaania planeerimise etapid on Kotleri, RobedoLpe (2002, 35) kohaselt
keskkonna tundmine ja programmi fookus, sihtgrugiamatlemine ja eesmarkide
pustitamine, turundusstrateegiate koostamine japkamia jalgimise ning hindamise
plaani koostamine. Andreasen (1995, 72) lisab jeeltestimise ja strukuteerimise
(organisatsiooni, meeskonna loomine). Intervjuaeat tdid samuti peamiselt vélja
selle, et keskkonda tuleb tunda, et paika pann&ufga pustitada realistlikud
eesmargid. Samuti t8id intervjueeritavad vélja,séttrihma kaardistus ja sellest
tulenevate Gigete turunduskanalite valik on oldlistapid. Uks intervjueeritav réhutas
ekspertgrupi kaasamist. Uhe intervjueeritava angroli, et Eestis rakendatakse
kampaaniate puhul vahe s6numi eeltestimist nind) vileem tehakse seda erinevate
trikitud infolehtede ja muude materjalide puhul.sUitervjueeritav t6i vélja ka
meeskonna dige koostamise tahtsuse. Jareluurindasi@ intervjueeritavad samuti
oluliseks kampaaniaga kaasnevaks etapiks. Kampé&sdmnigimsel kinnitab Weinreich
(1999, 22), et tagasisidet tuleks saada terve kam@aprotsessi véltel. Samuti
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vastasid ka intervjueeritavad, kes t0id peamise@ddja vtagasiside saamise ja
reaktsiooni hindamise kampaania labiviimise ajaoses kisimusega enim meelde
jaadnud kampaania osas tuli intervjuudest valjajkstenim meelde jaanud sénumeid
oli ,Ara 166 last“, mis ilmestab seda, et sdnum lpeéema selge, iiheselt mdistetav ja
saavutatav. Andreasen (1995) toob valja saavuts¢awning illustreerib India
vasektoomia kampaania naidet kasutades, kuidasnmsOmitmeti t6lgendamise

vBimalus vdib tegelikult hoopis soovitud kasu askkadju tekitada.

2008. aasta tervisekaitumise uuringust (Tekkel 2@Q0b valja, et vaitega ,oleksin
ndus tbdtama uhes kollektiivis HIV-i nakatunud ieistega“ ndustus taiesti 22,9%
mehi ja 23,1% naisi, pigem noustus 29,3% mehi jd%lnaisi. Sama uuring nditab,
et alkoholi tarvitanuna istub autorooli 2008. abst6,5% mehi ja 11,5% naisi.
Intervjueeritavad t0id vélja, et sotsiaalne vastudlanikkonna hulgas on paranenud
vorreldes perioodiga 10. aastat tagasi. Uks ipfeeritav juhtis tahelepanu, et
inimesed sOltuvad oma v@imetest ja oskustest. Témervjueeritav sekundeeris
mottega, et uue informatsiooni saamine annab uu@chalused. Hoolimatus voi
tegematus tuleb sageli teadmatusest ja info puwusksni Uks intervjueeritav toob
valja, et inimesed endiselt ei tee lihtsaid asjueena teiste tervise hoidmise ja
parandamisega seoses. Tervisekaitumisest illudiresmdmatust ja infopuudust see,
et inimesega, kes on nakatunud HIV-sse siiski @aalalmis koos tddtama. Fakt, et
inimesed istuvad alkoholi tarvitanuna siiski roediitab, et inimesed endiselt ei hooli
tagajargedest, mis see enda ja teiste heaolule sdilime otsus kaasa tuua. Kuigi
antud protsenti vdidakse nimetada madalaks, sisstades ohtu, mis sellega kaasneb
on see naitaja siiski endiselt suhteliselt kdrgatervjueeritavatest koéik olid

veendunud, et Eesti tihiskond siiski on liikumasesekiisimuses paremuse poole.
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3.3 Jéareldused ja diskussioon

Teoreetilisest ja empiirilisest osast saab tehgngirad jareldused, mis on esitatud

uurimiskisimuste kaupa.

3.3.1 Kampaaniate planeerimisel ja labiviimisel kas  utatud sotsiaalse
turunduse teooriad ja p6himdtted

Nelja vaadeldud kampaania puhul kasutasid orgasidigatid mitmeid etappe, mis on
sotsiaalse turunduse teoorias vélja toodud. Uudnglid kampaania aluseks kdigil
juhtudel, samuti kaardistati sihtrihma, puUstitadsmargid, koguti kampaania ajal
tagasisidet ning viidi labi jareluuringud. Organgaonidel oli olemas ka eelnevate
sarnaste kampaaniate labiviimise tulemused, missarelle voimaluse kasutada uue
kampaania planeerimisel nende tulemuste anallisingute puhul domineeris siiski
pigem uldiste uuringute kasutamine (neljast koljudlul), mille kaigus probleem
identifitseeriti, kuid eraldi tdpsemaid uuringuieoses keskkonna ja sihtrihmaga,
enne kampaania planeerimist labi ei viidud. Aujéreldab intervjuude pdhjal, et see
tuleneb sellest, et organisatsioonid arvavad, dtamapiisavalt hasti olukorraga, mis
kampaania kisimustes valitseb, kursis. Autor jéelcet osaliselt on selline arvamus
ka pohjuseks, miks ei viida kampaania planeerimiabl eeltestimist. Lisaks on
vOimalikud pbhjused eeltestimise ignoreerimisestd@dmatus ning eelarve piiratus
(seda eriti vaiksemate organisatsioonide puhul).elpH kampaania puhul on
ekspertgrupi  hinnangud ning noorteorganisatsiooidmpaania planeerimisel
kaasatud. To66s labividud uurimusest parineb naskpses Lvali tervis”
kampaaniaga, mille puhul tuli jareluuringust végiee, et osa kusitletutest seostas
kampaaniat puu-ja koéogiviljade tarbimise propagese asemel erakondade ja
valimiste reklaamimisega. Sotsiaalkampaania pubob tteooria vélja (vt 1.4.2), et
eeltestimine aitabki saada sellele eelnevalt kignitkuidas sihtrihm sénumit
tblgendab ning siis saab votta vastu otsuse, lkasmsesobiv, et sbnumit teatud maaral

nii tblgendatakse vdi tuleb teha muudatusi.

Sihtrithma maaratlemise puhul pidti enamuses kiigltlkkampaaniatest siiski haarata
kogu elanikkonda ja kindel sihtrihm satestati pesathisiiski hilisemate mddtmiste

paremaks labiviimiseks. Teoorias on konkreetseri#ima tundmine see, mis
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vOimaldab todtada valja sonumi (vt 1.3.1), mis npusihtrihma ning valida kdige
efektiivsemad kanalid selle sdnumi edastamisekslidélt kui kindel sihtrihm ei ole
siiski tdsisemalt maaratletud on tben&oline, etiaatne turundaja ei oma siiski
kontrolli selle Ule, kelleni see sdnum siis |6pyksiab. T6O teoreetilises osas on
labivaks teemaks sihtrihma tundmine. T66 empigdisosas tuli valja seoses
.Kasvame koos — laps ei ole nukk®, et tegelikubidicteada alles jareluuringust, et kes
sOnumit kdige enam markasid ja kellele see ka kéigggm mdju avaldas. Tegelikult
jéudis sénum kdige mdjusamalt ainult vaikelasteaeraateni. Siit ka kohe kisimus, et
milline oli siis kampaania eesmark, kas see kagaseda tulemust? Jarelikult
tuginedes selle ja teooriale vdib delda, et siltriibdnum ja kampaania eesmargid on
esiteks vaga tihedalt omavahel seotud ning teigsajesvad kindlapiirilist sdnastamist.
Eesmargid puUstitasid organisatsioonid vaga tapskitna turundusplaani ja
meediaplaani koostasid reeglina reklaamiagentusegga oli eesmargi pustitus ka

uhtlasi neile lahteililesandeks.

T6o6 empiirilisele osale tuginedes vdib jareldadak@&mnpaania kéigus tagasiside ja
meedia kajastuse monitoorimine toimus vaga akiiivseelles osas toimus kdik
teoorias vélja toodud soovituste kohaselt, et iaghet tuleb jalgida kogu kampaania
labiviimise valtel. Kontrolli kampaania kulgemise jtegevuste Ule rakendasid
organisatsioonid samuti, kuna paljus oli see jubddpingusse reklaamiagentuuriga
sisse kirjutatud. Jareluuringud viidi labi kBigirkpaaniate puhul. Peamiselt kajastasid
need margatavuse uurimist erinevate kanalite 10ikga uuriti ka mdju. Pikemaajalise
mdju ja kaitumise muutuse hindamiseks olid orgdaeisanidel olema need samad eel
nimetatud Uldised Uhiskonda kaardistavad uuringuille kdigus antud probleemid
identifitseeriti. Samas ei kajastanud jareluurinduaanpaania eetilise kilje uurimist.
Teoorias nimetatakse, et uurida tuleks nii méjukampaania eetilist kiillge. Pigem
saab empiirilisest uuringust jareldada, et kampahrsaavutasid oma margatavuse

suurel maaral siiski tanu telemeediale.

Teoreetiline osa kasitleb ka kasu valjatoomist jativeeriva vahetuse printsiipi (vt
1.2.1). Vaadeldud kampaaniate puhul tugineb autdervjuudele ja kampaania
materjalidele ning véidab, et kasu tuli selgeltljavéelkuri kampaania puhul, kuna

seal tuli valja see, et lahedastele helkuri kinkientoob nad turvaliselt koju tagasi ja
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vOib paasta ohuolukorras nende elu. ,Help- elagebakata“ puhul on samuti kasu
vélja toodud ning seda on tehtud kasutades voimlaigalju sihtrihmale populaarseid
votteid. ,Kasvame koos — laps ei ole nukk® kampaapuhul oli otsese kasu
valjatoomine raskem, kuna inimesed ei pruugi mfistanida tegelikult see lapsega
koos veedetud aeg tulevikule mdeldes annab. Talesala selles osas hea vBimalus
aidata sihtrithmal mdista pikemaperspektiivi kasaodrias on samuti margitud, et
otsese kasu eksisteerimisel on ka kampaania radibteam seda presenteerida.
Samas mida kaudsem on kasu indiviidile vOi raskesdistetavam, seda vahem
indiviid ndeb pdhjust kaitumise vdi hoiakute omamdseks. ,Vali tervis* kampaania
puhul jareldab autor, et kasu oli kill selge, adek® vdinud pakkuda selgemaid
lahendusi, kuidas teha nii, et see Oige kogus pajuurvilju saab paeva jooksul
tarbitud. Jareluuring naitas, et paljud ei jdudmvagtavasisulisele kodulehele. Autor
naeb siin Uhe vdimalusena kasutada veel rohkemmésldiat, mis osutus koige
mojusamaks ning kaasata spetsialiste (kokad), kemewvates kokasaadetes
puhendaksid méned saated antud teemale ning Opkt&ksdas ja milliseid toite
valmistades inimene saab oma paevanormi puu-javijjuikatte. Anda inimestele
vOimalus Oppida labi vaatluse, mis tugineb teolises osas viidatud sotsiaal-
kognitiivsele teooriale (vt 1.2.2).

Teoreetilises osas on ara toodud ka 4P rakendak@ngaania planeerimisel (vt
1.3.1), selles osas olid empiirilise uuringu tulesedl thesed. Sotsiaalkampaania puhul
ei nahtud vdimalust antud meetodit rakendada. $étta ei anallUsitud kampaania
planeerimisel naiteks labi kulu, mis kaasneb shmréle kaitumise voi hoiakute
muutmisega. Intervjuude kaigus ei nimetanud uUkskervjueeritav tegelikult mdne
konkreetse turundusmeetodi kasutamist kampaaniame@tanisel. Pigem saab
jareldada, et meetodeid kasutasid reklaamiagewtulkes koostasid turundus-ja

meediaplaanid.

Autori jareldus on, et sotsiaalse turunduse pOhiadt ei rakendata Eestis
korraldatavate kampaaniate puhul teadlikult ningtesthaatiliselt. Pigem lahtutakse
kas varasemast kogemusest v0i tunnetusest, sdapgsdega, mida peaks kampaania

planeerimisel ja labiviimisel 1abima.
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3.3.2 Olulised etapid sotsiaalkampaania planeerimis el ja labiviimisel

Teoreetiline osa ja ekspertintervjuude pdhjal kaguandmed toetavad kampaania
planeerimisel oluliste etappide valjatoomisel Uisstkdige olulisemad on keskkonna
ja probleemi identifitseerimine, eesmarkide rehilistpustitamine, sihtrihma
maaratlemine ning sihtrihmale sobiva sOnumi vaj@adine (vt 1.3.1). To0
teoreetilises osas vdlja toodud eeltestimist (&2). nimetati intervjuudes oluliselt
vahem. Autori jareldus on, et Eestis alahinnatadeltestimist ning seda ei kasutata
kampaania sGnumi ja materjalide testimiseks. Kaimesitvjuust tuli siiski eeltestimise
tahtsus valja (vt 3.1.2). Eeltestimine annab voisalsaada kinnitust, kas kampaania
planeerimisel on tehtud 6iged valikud, samuti anrsle vdimaluse naha ette
vBimalikke arvamusi ja reaktsioone. Kindlasti omigaaniaid, kus eeltestimine ei ole
vajalik. Korraldades samas valdkonnas aastast ssasteampaaniaid tekib piisavalt
jareluuringuid, mis annavad Uulevaate, kuid kui agut pigem projektipdhise
kampaania korraldamisega, siis peaks autori arvahagdtestimine olema uks tdsiselt
vOetavaid kampaania etappe. Empiirilisele osalenadges (vt 3.1.2) vaidab autor, et
kuna eesti- ja venekeelt kénelevate sihtrihmadeulp@h ole sageli vdimalik

rakendada sama visuaali, siis eeltestimine annahahise saada ka selles selgusele.

Tuginedes empiirilistele andmetele on sihtrihmalave sénumi koostamine see, mis
vilb sbnumi ka sellise sihtrihmani, kes veel prebde ei teadvusta. Faktidega
pdhjendamine ja vBimalus samastuda kampaanias tngadoetab seda veelgi (vt
3.1.2). Autori jareldus on, et sotsiaalse turundpskul on sihtrihma vaja oluliselt
ronkem veenda, kui kommetsturunduse puhul ja sed peimuma jarjepidevalt.
Helkurit propageerivad kampaaniad on hea naidestelkuidas aastast aastasse Uhel
kindlal perioodil tuletatakse helkuri kandmise Vikjeust Uhiskonnas meelde (vt
2.2.2). Uued teadmised annavad inimestele voisealmbelda ja teha jareldusi.
Teooria kohaselt on teadmatus (lisaks eeldatud atlesele ja pdhimétetele) Uks
pdhjus, miks inimesed ei lahe kaasa kaitumise na@g@ (vt 1.4). Innovatsiooni
difusiooni teooria (vt 1.2.2) toetab seda sam8tihteline eelis, miks uuendusega

tuleks kaasa minna, péhjendatakse &ra faktidega.

Teisest kuljest illustreerib t66 empiiriline osa,ka kolme sdnaline sdnum voib olla
vaga mojus. Empiirilises osas (vt 3.1.2) tuleb aakt ekspertintervjuude kaigus
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nimetati seoses enim meelde jddnud kampaaniaga kildsem kampaaniat sbnumiga
JAra 166 last’. Selles jareldub taas, et sdnumogtamine on vaga oluline. Lihtne,

kuid selge sdnum jaab meelde pikemaks ajaks.

Kampaania labiviimisel on oluline tagasiside, seevélja toodud teoreetilises osas (vt
1.3.2) ja samuti nimetasid seda ko6ik intervjueead. Kisimus on, kuidas saadud
tagasisidet kasutada ja palju on juba ette plahneetegevused seoses diskussiooni
Uleval hoidmisega ja tagasisidele vastamisega. MEliggist osast (vt 3.1.2) on
vOimalik teha jareldus, et pigem on oluline, etasigidega seonduv oleks juba
eelnevalt ette planeeritud, kuna konkreetse kamaaadtiivsel perioodil ei ole enam

olulisi muudatusi kampaaniasse voimalik teha.

Empiirilisest osast (vt 3.1.2) tuli vélja, et Esskorraldatavate sotsiaalkampaaniate
taset hinnatakse heaks, kuid moondustega. Puuduoldikatsioon mittetulundus-
thingute ja riigiasutuste poolt korraldatavate kampate puhul ning samas
valdkonnas vdib juhtuda ka olukord, kus kaks satkEmpaaniat on véljas samal ajal
ja paratamatult ka konkureerivad omavahel. Perdksdhingu Sina ja Mina
kampaania on hea naide (vt 3.1.1) sellest, kuida®paania korraldamisel tehti
koostddd Lastekaitse Liidu ja Sotsiaalministeergemi Sellest saab jareldada, et
sotsiaalkampaaniate =~ koordineerimiseks  ning  erimevatorganisatsioonide
kokkuviimiseks koosttoks ja aruteludeks oleks Vajem siisteem. Autori arvamus on,
et koostt6d annaks vdimaluse korraldada suuremaugafya ja mitmekilgsemaid
kampaaniaid, kuna osapooli ja ideid on rohkem. Kaist stinnib stinergia, mis voiks
kampaaniate taset veelgi parandada. Samuti selgudiirdisest osast, et Eestis on
valdkondi, mis vajaksid rohkem téhelepanu. LisaBiusustele tuli vélja ka see, et
vaimse tervise ja rahuloluga on samuti vaja halklhtekonnas tegelema, et vahendada

depressiooni ja selle tagajargi.

Autor joudis eelnevale tuginedes jareldusele, etarmus sellest, mida peetakse
kampaaniate korraldamise ja labiviimis puhul okelis, ei erine oluliselt teoreetilisest
baasist. Samas on samme, mida kas ei rakendatis/dehakse seda kergekaeliselt,

ilma poéhjalikuma kaalumiseta. Koost60 erinevateaarigatsioonide vahel on Uks
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vOimalus, kuidas Eestis oleks vbimalik korraldadamkaaniaid, mille kasutuses on

suuremad ressursid ning vdimalus saada rohkem ikdlap

3.3.3 Ettepanekud ja soovitused sotsiaalse turundus e pOhimotete
rakendamiseks sotsiaalkampaania planeerimisel jala  biviimisel

Tuginedes t00 teoreetilisele ja empiirilisele osé®b autor vélja endapoolsed
ettepanekud ja soovitused sotsiaalse turundusem@bdte rakendamise kohta

sotsiaalkampaaniates.

Sotsiaalkampaania kdige mahukam ja olulisem osakampaania planeerimine.
Autori poolt on lisas 8 ara toodud joonis, mis \bkokku etapid, mida autor peab
vajalikuks sotsiaalkampaania puhul labida. Seeigdlustreerib planeerimise etapi
mahukust vorreldes labiviimise ja tulemuste médenusadegaSellest tulenevalt on

oluline autori poolne soovitus jargida voimalikult tapselt planeerimise etappe.

Kampaania planeerimine saab alguse keskkonna tsedtrja programmi fookusest.
Identifitseeritakse ja pustitatakse probleem, magalv sekkumist. Sellele peaksid
jargnema keskkonna ja sihtrihma uuringud, mis aitavad tapselt maaratleda
konkreetse sihtrihma, kellele turundustegevus dakse. Edaspidises protsessis
oleneb turundusstrateegia valik just sihtrihmastlektundmine annab vdimaluse
analliisida, kas ja millisel kujul esineb sihtrihntelgstusi, mille tdttu nad ei vota

soovitud kaitumist omaks.

Jargmisekssoovitab autor kaardistada, kellele soovitud kaitunse voi hoiakute
muutus kasu toob. Sellest oleneb, millised on kampaania valjakutSezbreetilises
osas (vt 1.3) on ndaidatud, kuidas kampaaniad sagdd@ tulenevalt valjakutsetest
nelja gruppi. Siit keautori ettepanek selgitada vélja, kas tegu on selga otsese
kasuga vOi kaudse kasuga sihtrihmaleSotsiaalses turunduses on oluline moti-
veeriva vahetuse loomine ja kasu vdlja toomine hansiatrihmale parema aru-

saamise, mida nad vahetusprotsessist vBidavad.

Eesmarkide pustitamine jargmise sammuna annab Wismakaasata teised

organisatsioonid. Autori ettepanek diidtada rohkem koos teiste MTUde ja
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riigiasutustega. Koosto0 aitabvaltida juhuseid, kus sotsiaalkampaaniad konku-
reerivad omavahel ning annab vbimaluse laiendada kampaania ulatust.
Reklaamiagentuur palgatakse reeglina alati ja taiisd eesmargid on neile ka
lahtelilesandeks. Autori arvates peaks kampaanialdaw organisatsioon osalema
aktiivselt turundusstrateegia koostamises ja njtima seda ainult reklaamiagentuuri
koostadaTurundusstrateegia voiks votta arvesse jargnevaidlsimusi:

+ Midame teeme, et saame sihtriihma kaituma soovitsiti?v

* Milline on sbnum?

» Kas sihtrihmale kaasneb kulu seoses kaitumise niserdar?

* Millised kanalid on parimad s6numi edastamiseks?

» Kes oleks hea eestkdneleja?

Samuti on vaja arvestadegs on olemas vajalikud tugifunktsioonid,kuhu sihtrihm
saab vajadusel pddrduda naiteks ndustamise saamideluhul kui tekib rohkem
kisimusi. Sidusgrupid (naiteks arstid) peaksid gamnslema informeeritud, kui
kampaania puudutab nende gruppide t66d voi infasimari levitamine labi nende

aitaks paremini sihtrihmani jéuda.

Sotsiaalse turunduse pulaitab kaitumisteooriate tundmine ning nende pohimdtete
rakendamine tuua strateegiasse uusi vaatenurkiteRg¢dinnovatsiooni difusiooni
teooria mudel on seotud ideede ja informatsioovikiega sotsiaalses susteemis, mis
haakub otseselt sotsiaalse turunduse eesmarkidisgits kogemustele ja tunnetusele
tooks sotsiaalkampaaniale suuremat edu ka erineké@temisteooria pohimdotete

kasutamine.

S6numi ja teiste kampaania voétmeelementide (kansgtual kampaania materjalid)
puhul on autori soovitus kaaluda eeltestimise kasutamistEeltestimine annab
kinnituse, et sihtrithm saab sGnumist aru sama mpadu sotsiaalne turundaja on
seda mdelnudempiirilistele andmetele tuginedes on eesti ja venkeelt kdneleva
sihtrthma puhul sageli vaja sama kampaania raamesrimevat visuaali. Eel-

testimine on tks vOimalus selle kontrollimiseks.
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Kampaania planeerimise faasis oleks vajdldostada ka avalike suhete plaan,
sisemise valmisoleku plaan ja hilisemateks moogkstka tulemuste hindamise
plaan. Organisatsioon peab olema valmis tegelegasisidega kampaania valtel ning

olema valmistatud ette vastama vajadusel erinevatedimustele.

Kampaaniaga seonduvad tegevused ei 10ppe, kui kamgaaterjalid on valjas ning
aktiivne periood kaibPidev tagasiside jalgimineannab ulevaate toimuvast ning
vOimaluse vajadusel reageerida. Teoreetilises ¢gad.3.3) on toodud vdlja, et

kampaania I6pphinnang ei asenda kampaania momimbrselle kestvuse ajal.

Kampaania jargselt saab rakendada tulemuste higdamliaani, mis kampaania
planeerimise ajal paika pandiareluuringus soovitab autor lisaks mdjule ja
margatavusele kaaluda ka eetilise poole uurimistJareluuringu tulemusi peaks
analutsima pdhjalikult, lisaks ka sellest vaateastget kas vdis olla samaaegselt ka
teisi pohjuseid peale kampaania, mis jareluuringleniusi mdojutasid. Tulemuste
analuisi jarel saab anda hinnangu nii kampaaniaakiajale, kui kasutada neid
tulemusi jargmise kampaania planeerimisel. Jar@pid sotsiaalses turunduses on
vajalik, kuna kaitumise muutuseni jdudmine sihtri#sniaiemalt ei teki the voi paari

kampaania jarel, seda naitavad ka empiirilised atim
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmark oli anallisida sotsiaalse tmse teooriate rakendamist Eestis
labiviidud tervisekaitumist mdjutavatele sotsiaatfmaniate naitel ning tuua valja
ettepanekud ja soovitused seoses sotsiaalkampaéamaerimise ja labiviimisega.

T6O kirjutamisel lahtus autor isiklikust huvist siatalse turunduse vastu ning soovist
anda panus sotsiaalkampaaniate korraldamise efktiaks muutmisele. T66s
kajastatud jareldusi on autori hinnagul voimaliksktada sotsiaalkampaaniate
planeerimisele ja korraldamisele eelnevalt, selleks saada parem Ulevaade

sotsiaalsest turundusest ning sotsiaalkampaaroatal#amisest.

To0s kajastas autor erinevates allikates esitatatbulsohti seoses sotsiaalse
turundusega. Tuginedes teoreetilisele baasile @saliautor kogutud empiiriliste
andmete tulemusi. Autor viis labi neli siivainteriunelja organisatsiooni esindajaga,

kelle kampaaniaid on t66s lAhemalt vaadeldud nivek&a intervjuud ekspertidega.

Teoreetilisele ja empiirilisele osale tuginedesbssaita, et etapid, mida eksperdid
nimetavad sotsiaalkampaani korraldamisel olulidelittuvad teoorias esitatuga. Kdige
olulisemad on keskkonna tundmine, probleemi idds¢érimine, eesmarkide
realistlik puastitamine, sihtrihma maéaratlemine nisidptrihmale sobiva sdénumi
valjatootamine. Samuti meediakanalite dige valdgatsiside kogumine kampaania
valtel ning jareluuringute labiviimine. Tuginedesmpirilistele andmetele on
sihtrihmale sobiva sénumi koostamine see, mis sdibumi ka sellise sihtrihmani,
kes veel probleemi ei teadvusta. Lisaks toetahidaga pdhjendamine ja vBimalus

samastuda kampaanias naidatuga seda veelgi.

Kampaania planeerimisel ja labiviimisel on samappee, mida ei labita voi tehakse

seda teistel eesmarkidel. Teoreetilises osa valgaud eeltestimist rakendatakse
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Eestis harva. Samuti tuli vélja see, et sihtrih&@né maaratlemine tuleneb pigem
vajadusest hiljlem tulemusi mingil viisil m&6ta. 8t tulenevalt ka autori jareldus, et
sotsiaalse turunduse pdhimdtteid ei rakendata$kstraldatavate kampaaniate puhul
teadlikult ning slistemaatiliselt. Pigem lahtutakses varasemast kogemusest voi
tunnetusest, seoses etappidega, mida peaks kampalaneerimisel ja labiviimisel

labima. Uks autori jareldusi t60s on, et koostdaerate organisatsioonide vahel on
hetkel Eestis puudulik. Koostdd on ks vdimalusjd&a Eestis oleks v@imalik

korraldada kampaaniaid, mille kasutuses on suurenesglirsid ning vBimalus saada
rohkem kélapinda. Siin oleks véimalus viia labkjatuuring mittetulundustihingute ja

riigi sektori koost66 vOimaluste ja vormi osas smossotsiaalkampaaniate

korraldamisega.

Sotsiaalsete kampaaniate korraldamisel voiks kdauteogemustele tuginemisele
lisaks ka rohkem sotsiaalse turunduse mudeleid nargestada erinevate
kaitumisteooriatega. Sustemaatilisus, jarjepidejaskoordineeritus ning koostdo
erinevate organisatsioonide vahel annaks voimalkesaldada efektiivsemaid

sotsiaalkampaaniaid.
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Lisad



Lisa 1. Sotsiaalse turundaja probleemid ja véaljakut  sed

Probleemid ja valjakutsed

Turu anallis

vdhem teisaseid andmeid sihtriihma kohta,

esmaste andmete kogumisel andmete delikaatsuligat 3aleney,
oht, saada ebatapseid vastusid,

raskem hinnata kaitumist méjutavaid tegureid,

eelarve suurem limiteeritus, raskem leida rahastushgutele,

Segmenteerimin:

surve segmenteerimisele,
sageli ei ole adekvaatseid andmeid et segmentéfitkaerida,
segmenti kuuluv sihtgrupp sageli vaga negatiiveedtelestatuc

pakutava suhtes,

Toote strateegia

vahem paindlikkust toote ja pakkumiste kujundamisel
raskem formuleerida toote kontseptsiooni,
raskem leida ja rakendada pikema perspektiivi piogieerimise

strateegiaid,

Hinna strateegia

hinna strateegia tdhendab peamiselt katseid vabdanelanevaid
kulusid, mis kaasnevad sihtrihmale soovitud kéisemomaks
vOtmisel,

vahem kontrolli sihtgrupi kulude Ule, ei ole reeglivéimalus

kohandada nt hinna langetamist,

Kanalite strateegia

vahem kontrolli erinevate info kanalite Ule (nageldstid),

Kommunikatsiooni
strateegia

eelarve piiratus ,

teatud kuvandite eetilisus,

vajadus anda edasi palju informatsiooni tihe sénumis

raskem ja kulukam eelnevalt testida sihtrihmale natud

sOnumit,

Organisatsioon

ja

turundusoskuste vahesus organisatsioonis,

planeerimine « puudub konkurents,
- institutsionaalne amneesia (eelneva info hillgamine)
- ettevOtete vastuseis,

Hindamine .

raskem leida moodikuid efektiivsuse modtmiseks,

raskused tulemuste hindamisel

Allikas: Bloom, N., P., Novelli, D., W. 1981, 79-88utori koostatud tabel.
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Lisa 2. Kampaania korraldajatega labiviidud intervj uu kava ja
kiisimused
Kestvus | Kiisimuset
Sissejuhatus 2 mirpissejuhatus teema:

Kampaania 9 min - Millisel maaral toimus enne kampaania planeerimigtu-uuringute
planeerimine [&biviimine ja segmendi kaardistamine?
- Kas kampaania on suunatud kindlatele sihtrihmadétendlale
sihtrihmale)?
(Lisa kisimus: Kui suunatud tervele elanikkonnddas sel juhul saab
kindel olla, et s6num jbudis tBesti ka nende iniraels keda kampaana
puudutas?)
- Kas ja kuidas planeerite kampaaniat?
« Millised etapid labite?
- Kas anallisisite kampaaniat 4P seisukohalt (PrpdBcice, Place,
Promotion)?
Turundusplaan j 7 mir + Kuidas koostate turundusplaani ? (Markus: Mingi dkan praktika
meedia kasutamine, kindlad sammud?)
« Meedia valik ja turundus kanalite valik/rohkus, el tuginedes sai valik
tehtud?
- Kas sihtgrupiga toimub personaalne suhtlus? (markfetid)
« Eelarve. Kas eelarve limiteerituse t6ttu vivad edwajalikud tegevused
tegemata jaada?
Kontroll 5 mir « Kuidas toimub kontroll kampaania kaigt
Tulemuste jé « Modju ja tulemuste (kampaania eesmarkidieletuse) uurimine, kas pid
moju uuringud ja stistemaatiline?
« Kas ja mida 6ppisite eelnenud kampaaniast?
«  Kui mérgatav oli antud kampaania (kui on juba tulkeed) vdi siis sellele
. eelnenud kampaania?
10mi o _ o
n - Kuidas jareldusi analtusite ja kasutate?
Kampaanie « Kas olete kokku puutunud kampaania aratdukamisega,puuduta
keskkond mind“mentaliteet?
- Kas kaardistate praegust keskkonda ja tulevaskkesia muutust?
- Kas korrigeerite kampaaniat vastavalt sellele, misinas Uhiskond
muutub?
- Kas ja kuidas kinnistate (tuletate meelde) kam@aaasmarke?
;I.nOin - Palju toetab kampaaniaga seonduvat seadusandlus?
Kokkuvote 2 mir | Kokkuvéte, tanuson:
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Lisa 3. Ekspertintervjuude kava ja kiisimused

Kestvus | Klsimusel
Sissejuhatus 2 min  Sissejuhatus teemasse
Kampaaniate tas9 min - Millisel tasemel on teie meelest viimasel viiel @
ja arv Eestis Eestis korraldatud sotsiaalsed kampaaniad?
- Kuidas vordleksite taset mujal maailmas korraldate
kampaaniatega?
- Kas Eestis korraldatakse piisavalt sotsiaal
kampaaniaid, palun pdhjendage?
Keskkond 8 min - Millised valdkonnad dhiskonnas vajaksid rohk
sotsiaalseid kampaaniaid?
« Millist ndu annaksite, kui sihtrihm ei teadvustadale
probleemi ning eitab (,see ei saa minuga juhtuda“)?
Kampaania 9 min - Millised on tee meelest olulised etapid, mida lab
planeerimine  j: . .
lsbiviimine kampaania planeerimisel?
- Mida on teie meelest tahtis jalgida kampaania lihigel?
- Kumb on teie meelest tdhtsam, kas kampaania
visuaalne kilg massimeedias vdi personaalne st
sihtgrupiga? P&hjendage.
Moju - Milliseid kampaaniaid oskate nimetada, mis on teihém
meelde jaanud?
« Miks just need kampaaniad?
- Milline kampaania on teie meelest kdige rohk
8 min thiskonnas tervikuna méju avaldanud?
Sotsiaalne vastutt - Millise hinnangu anate sotsiaalsele vastutus
teallzginkclj(itl:mna elanikkonna tasandil?
- Kas inimesed on muutunud enda ja teiste tervisdes
hoolivamaks vO@rreldes ajaga kimme aastat tagasi?
8 min - Millises suunas elanikkond liigub jargneval kimaaktal?
Kokkuvote 2 min  Kokkuvéte, tanusbnad
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Lisa 4. ,Kasvame koos - laps ei ole nukk*

materjalide naited

Vélimeedia (kokku 38 erinevat

lastelt kogutud

kampaani

Printreklaamid (kokku 6 erinevat lastelt kogutud sonumit)

KAS TE TEEME

TEATE KOS

KUSS MA MIDAGI
KAIN? COOL’|
MILLAL

VAATA,
SuL MINU
MILLINE SA JAOKS

|
\SE OJEDY  aren ON?

i e LAV LI ELASEaS LS
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Telereklaam Rinnamargid ja k=g

Allikas: Perekeskus Sina ja Mina. 200étp://www.sinamina.ee/kasvamekoos/
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Lisa 5. “Pane need, kellest hoolid, pimedal ajal s& rama”
kampaaniamaterjalide naited

Valireklaam

ARA UNUSTA
HELKURIT!

PAME NEED, KELLEST
HOOLID, PIMEDAL AJAL
SARAMA!

Printreklaam

eestikeelne venekeelne

1} . P
e, My, ol iy i By il B aga Mas

B y
; N oy
s Roncline il vw i jduaaf
'] J 5 - g i A s 0 _r.ni i - e “ ]
b et B e L6 jmimadl iy B S .t
ix S ]
b
L = . i - ot g e K
Limvans JaET | e i i rrodlagn. T kel SR
e - Bl o L
il e b o o ks B i Do I
- - -y -
al o, = :
ir e, ol i " s
- 5 ~
i, 1 it olali da FrE; U - .
s " B g . 3
il il fo g i i Al /
& i e 1o
(R Ly £ mae balr &
- T e =
T
L Y AR N A |
asn o i & e
|V T 1S T N g
~ frgm w5 g A b
bmgusadd s o s A iy f
= ki g o i g
daidd Ae el Brind
it i i PO SAL
[ SN PAdagl dally SRR
e S “
il ol W [ AR 1= o |
a2 -
5 y 1
Ear
:
Vg

81



Siseruumi plakat (eesti- ja venekeelne)

HANONHAM CYMEPKW
CBETOM NHOBEW
W 3AEOTHI!

PANE MEED, KELLEST
HOOLID, PIMEDAL AJAL
SARAMA!

HE 3ABY/lb OTPAMATEND!

L 2 EDNEHL

Kaupluste helkurkarp

PAME NEED, KELLEST
PIMEDAL AJAL
[

Allikas: Maanteeamet. 2008ttp://www.mnt.ee/atp/?id=249
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Lisa 6. ,Help- elagem tubkata“ kampaaniamaterjalide

Voldik ja flaier.

without
tobacco

Iface umnd-_hmd smoke

Bannerid

Selleks, et kaitsta oma sopru,
suitsetab ta plastikust mulli sees!

Vaata .- ¢~
videot
Mangi uuesti

Et mitte votta oma
esimest sigaretti...
-.Suudleb ta teda!

Allikas: http://et-et.help-eu.com/pages/page-share-9.html
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Plakatid
VALI C vaul
ROHELISED! umﬂmg

OREEMPAL SEN RS LR .IH-A:H'I:H-\IHHID.I.FII

VALI
FI.IHHSED'

BriBERA R

.

=80

VALI wm TEm.usr
LILLAD! "

Sl b P TRAGTEY DR E
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Infovoldik

VALITERVIS!

Sinu igapdevane mentiii peaks kindlast: sisaldama 5
portsjonit erinevaid pun- ja kaSgilju. l:l'kspcrtann
on umbes 100 grammi ehk peotiis puu- ja kdogvilju
ning marju vai klassitiis mahla. (kskaik, kas sa5d
neid hommikulaues, IGunaprae lisandina, paeva jook-
sul ampsatud vahepalanav@i vitkese Shtuse puuvilja-
maiusena. Tihtis on, et Sa neid ei umstaks!

Vaata tipsemalt www.toitumine.ee

MIS VILIAD? MIS VARVI?

Miks puu- ja kadgiviljad? Ags selleks, et piisida terve
ja ennetada haigusi, olla tegus ja annelik! Neis on
palju vitamiine, mineraalaineid, kiudaineid, veti ja
fittotoitaineid, mida Su organism vajab. Organism
omastah neid pun- ja kdGgiviljadest hasti, algu need
siig viirsked, hautatud-kipsetatud vai kuivatatud,
Cluline on jalgida sedagi, et meniiisse kauhvad
puou- ja koégiviljad varieeruksid, sest eri varvi viljad
sisaldavad erinevaid toitaineid.

Mida kasulilin ks vai teine eri viirvi vili Sinu
organismile annab, seda meievaviraamat selgitabli.

Tervislikke valikuid!

5 suuremat Guna
2 spl suhkrut

2 spl mett
kanecli

Fese Gunad ja eemalda neilt sidami nii, et pohi jaiks
terveks. Taida tekkinud avaus mee- ja kanecliseguga.
Kiipseta Guru ahjus 180190 °C juures, kuni nad
on poclpehmed. Serveer kahe, juurde void lisada
viikese koguse koorejaifist

Allikas: www.toitumine.ee
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Lisa 8. Sotsiaalkampaania planeerimise ja labiviimi
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SUMMARY

Master thesis focuses on analyzing the implememadf social marketing models
and principles in the social campaigns conducteéstonia to promote the health
behavior in the society. Based on the theoretiodl @mpirical data the suggestions
and proposals are presented by the author regaplamning and conducting the
social marketing campaigns. Author carried out iqaile research in order to reach
to conclusions regarding the objectives. Reseaeshdonducted in two parts. First
interviews with representative of four organizatipnvho organized the campaigns

that author is analyzing in the thesis. Secondrtegviews with nine experts.

In the theoretical part, author gathers differémeoretical principles and models
regarding social marketing. Also reflects the beétaal theories used in social
marketing and possible obstacles, why the targelieage will not accept the
suggested behavior. Questions raised in the thasis how the social marketing
principles is being used in the social campaigmgexhout in Estonia and what are the
important steps to follow when planning and conohgcthe social campaign. Author
brings out four campaigns as examples to find beatsteps taken when conducting a
social campaign. Based on the expert interviews taedretical principles, author

gathers and describes the important componentsatial campaign.

Author has made several conclusions based on #wrdtical and empirical data.

Social marketers in Estonia do not use the modwadspainciples of social marketing

consciously or systematically. Usually social caigps have carried out based on the
previous experiences. Based on the empirical detaever it can be said that the
knowledge exist regarding the important parts & #ocial campaign. Author has
listed the steps of the social campaign based ethiétoretical and empirical research.
There is missing coordination between non-profgamizations and state offices and
cooperation between different organizations wowdlsolution to conduct the social

campaigns more efficiently.
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